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Tutkielmassa tarkastellaan suomalaisen yrityksen S-ryhmän henkilöstölehti Ässän pääkirjoituksien sitouttamisretoriikkaa. Yksi-
tyiskohtaisemmin selvitetään, millä kielen keinoilla pääkirjoituksissa konstruoidaan sitouttamisen kannalta oleellinen sisäryhmä ja 
sille vastapariksi muodostuva ulkoryhmä, mihin prosesseihin nämä ryhmät osallistuvat ja mikä on niiden osallistujarooli. Tutkiel-
massa kiinnitetään huomiota myös siihen, millaisia yksilötoimijoita pääkirjoituksissa esitetään ja miten sekä ryhmä- että yksilötoi-
mijat esitetään työntekijää sitouttavassa tehtävässä. Aineistona tutkielmassa ovat vuosien 2011 ja 2012 lehdissä ilmestyneet pää-
kirjoitukset. 
 
Tutkielman teoreettisena viitekehyksenä ovat diskurssianalyysi ja retoriikka. Koska yrityspuheessa toistuu tietynlaisia puhetapoja, 
on sillä tietynlaisia diskursseja tuottava tehtävä. Näin ollen tarkastelun kohteena on se S-ryhmän sisäinen diskurssi, jota pääkirjoi-
tuksissa tuotetaan ja ylläpidetään. Olennainen osa kyseistä diskurssia on myös työntekijää sitouttava puhe. Retoriikan osalta tut-
kielmassa keskitytäänkin eritysesti sen sitouttavaan aspektiin: läpi tutkielman puhutaan sitouttamisretoriikasta.  
 
Tutkielma jakautuu kahteen osaan. Ensiksi tarkastellaan, millä kielen keinoilla pääkirjoituksissa luodaan ryhmiä ja mihin proses-
seihin ryhmät osallistuvat sekä sitä, onko ryhmien rooli näissä prosesseissa aktiivinen vai passiivinen. Tämän jälkeen kiinnitetään 
huomiota pääkirjoituksien yksilötoimijoihin ja niiden sitouttamisretoriseen tehtävään. 
 
Tutkielmassa keskitytään niin sanottuun sisäryhmään eli S-ryhmän työntekijöihin sekä ulkoryhmään eli asiakkaisiin. Me-ryhmää 
tuottavia kielen keinoja ovat muun muassa monikon ensimmäisen persoonan käyttö sekä passiivi ja nollapersoona ja positiivisia 
ominaisuuksia sisältävät ryhmäsanat. Tutkielmassa kiinnitetään huomiota myös ryhmän koostumusta kommentoiviin ilmaisuihin, 
jotka pääsääntöisesti toimivat ryhmän yhdenmukaisuutta ja yksimielisyyttä ilmaisevassa tehtävässä. Ulkoryhmää puolestaan tuo-
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Tiivistelmä – Abstract 
 
This study explores the creation of employee commitment by a Finnish company the S Group in the editorials of their staff magazine 
Ässä. To be more precise, the study observes the editorials’ different linguistic ways of constructing an internal group, which is a 
crucial factor in eliciting commitment, and an external group as its opposite. The study also discovers the processes that these groups 
participate in and the role they have in them. The study also aims to discern what kind of individual operators are portrayed in the 
editorials, and how groups and individual operators are portrayed in a task aiming to elicit employee commitment. The study material 
consists of the magazine’s editorials that were published in 2011 and 2012. 
 
As theoretical frame of this study are discourse analysis and rhetoric. Certain styles of speech repeat in business language, as they 
have a specific task to provide discourses. Therefore, the study observes the inner discourse of the S Group that is produced and 
maintained in the editorials. An essential part of that discourse is the speech that creates employee commitment. As for the rhetoric, 
the study focuses on the aspect of eliciting commitment: the commitment rhetoric is discussed throughout the study.  
 
The study is two-fold. First, it is observed how the groups are created in the editorials, what processes they participate in, and whether 
they have an active or a passive role in these processes. Secondly, the focus is turned to the editorials’ individual operators and their 
task as creators of employee commitment. 
 
The research focuses on the so called internal group, or the employees of the S Group, and the external group, referring to the cus-
tomers. Language has different ways to produce a sense of an ”us”-group: for example the first person plural, passive voice and zero 
person, as well as group words that include positive qualities. The study also pays attention to the expressions commenting on the 
group’s composition, which are mainly intended to enhance uniformity and agreement within the group. The external group, on the 
other hand, is primarily constructed by using either the third person singular or words customer, consumer or co-op member. Although 
the noun referring to customers is singular, it always refers to the entire external group, which is often regarded as a homogeneous 
category. 
 
In addition to creating an ”us-”group, consensus is also constructed by the individual operators of the editorial texts. These operators 
include the first person singular that specifies the subjective experiences of the author, the second person singular, which addresses 
the reader, and the operators quoted in the text: a micro-level experiencer, a macro-lever observer and an external expert. Although 
the editorials can thus be considered as multivoiced texts, it is their limitation as such that is essential, because many of the texts’ 
voices only reflect the common policy of the company directors. 
 
There is a strong aim in the editorials to create a unanimous ”us”-group and to make the reader – an employee of the S Group – 
willing to commit to the group and its common principles and models. Customers or the external working environment of the company 
are often portrayed as the offset to all operations, and the factors that set the need for changes, for instance. Throughout the editorials, 
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1.1. Tutkimuksen taustaa ja tavoitteet 
 
Tässä tutkimuksessa tarkastelen S-ryhmän henkilöstölehden Ässän pääkirjoituksia sitouttamis-
retoriikan näkökulmasta. Sitoutumisella viittaan tässä tutkimuksessa Ville Virsun (2012: 57) 
tapaan siihen psykologiseen tai kokemukselliseen ilmiöön, jossa työntekijä kiinnittyy sekä työ-
hön, työyhteisöön että työorganisaation. Sitoutumiseen liittyvät kiinteästi myös yrityksen arvo-
jen ja toimintatapojen hyväksyminen sekä omaksuminen. Sitouttamisella taas puolestaan viit-
taan siihen hallinnolliseen, poliittiseen, strategiseen ja retoriseen tasoon tai näkökulmaan eli 
niihin työorganisaatioiden toimiin, jotka pyrkivät aikaansaamaan ja vahvistamaan sitoutumista. 
(Mp.) 
 
Työntekijän sitoutuminen työnantajayritykseen nähdään usein elimellisenä osana hyvää ja toi-
mivaa työsuhdetta, ja työntekijän sitouttaminen näin ollen yhtenä yritysviestinnän keskeisistä 
tehtävistä. Etenkin nykypäivän työelämässä sitouttaminen nousee merkittävään rooliin, sillä 
työelämän voidaan katsoa olevan murroksessa ja muutoksen suunnan huonompaan päin. (Virsu 
2012: 10.) Nykypäivän työelämään liittyy olennaisesti puhe pätkätöistä, joukkoirtisanomisista 
ja ylipäänsä epävakaudesta ja työntekijää kohtaavista muuttuvista työtilanteista. Tällaisen kal-
taisessa puheympäristössä yritysten ja muiden työnantajien toivoma sekä vaatima työntekijän 
sitoutuminen työhön kuten myös työnantajan asettamiin tavoitteisiin näyttäytyy vaikeasti pe-
rusteltuna ja työntekijöiden sitouttaminen vähintäänkin haasteellisena tehtävänä. (Mp.)  
 
Sen lisäksi, että työelämä on muutoksessa, myös työntekijät muuttuvat, mikä tekee työntekijöi-
den sitouttamisesta yhä haastavampaa. Työelämää koskevassa puheessa toistuu niin sanottu Y-
sukupolvi. Y-sukupolveksi voidaan määritellä 1970-luvun lopussa ja 1980-luvulla syntyneet 
henkilöt, jotka ovat koko ikänsä eläneet brändätyssä maailmassa, mainoksien ja loppumatto-
mien vaihtoehtojen keskellä. He ovat vaativia ja tietävät oikeutensa. (Parement 2011: 1.) Koska 
Y-sukupolvi on tottunut valitsemaan lukuisten vaihtoehtojen joukosta itselleen parhaiten sopi-
van, he valitsevat tarkoin myös työpaikkansa. Tämänkin työelämässä läsnä olevan erityispiir-
teen vuoksi työntekijöiden sitouttaminen on tärkeää. Työnantajan brändi tai imago on luotava 
sellaiseksi, että se sekä houkuttelee työntekijöitä että pitää heidät yrityksessä. Työnantajan on 
erotuttava positiivisesti muista vaihtoehdoista, jotta vaatelias uusi sukupolvi hakee kyseisen 
työnantajan avoimia virkoja eikä vaihda työnantajaa paremman työpaikan toivossa. 
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Y-sukupolveen, mutta työelämään yleensäkin, liittyy olennaisesti työn ja vapaa-ajan välisen 
rajan hämärtyminen. Järkiperäisten arvojen sijaan tunteet vaikuttavat entistä enemmän nykyi-
sessä modernissa yhteiskunnassa. Tämä arvoasetelma johtaa muun muassa siihen, että sellaiset 
immateriaalit arvot kuten sosiaalinen ympäristö, hauskan pitäminen töissä sekä mahdollisuus 
oppia ja ansaita meriittejä ovat keskeisiä tekijöitä työntekijöiden valitessa työpaikkaansa. (Par-
ment 2011: 12.)  
 
Sen lisäksi, että itse toteuttaa ja edustaa haluamiaan arvoja, Y-sukupolvi odottaa myös työnan-
tajansa edustavan niitä. Tästä syystä myös työnantajien tulee nykyisin kiinnittää huomiota edus-
tamiinsa arvoihin eettisten ja ekologisten ulottuvuuksien osalta. Työntekijöiden ja työnantajien 
jaetun arvomaailman lisäksi myös poliittiset sekä taloudelliset seikat vaikuttavat nykyisessä 
työelämässä. Yritysten odotetaan pitävän huolta työntekijöistään ja ”olevan kunnon kansalai-
sia” siinä missä ihmistenkin, mutta kuitenkin tuottavan taloudellista tulosta. (Parment 2011: 
13). Tällaisten vaatimusten kohdalla korostuu yritysviestinnän rooli: yritysten tulee perustella 
esimerkiksi tekemänsä arvovalinnat sekä nykyisille että mahdollisille uusille työntekijöille. Hy-
vin perustellut ja myönteisinä esitetyt arvot ovat helpommin omaksuttavissa ja tällöin niihin on 
myös helpompi sitoutua. Näin ollen retoriikka on keskeinen osa yritysviestintää, sillä se poik-
keaa olennaisesti muista sitouttamisen ulottuvuuksista kuten materiaalisista palkkioista. Muista 
sitouttamisen tavoista eroten kieli ja retoriikka ovat läsnä kaikkialla, ne läpäisevät työorgani-
saatiot kauttaaltaan, tavoittavat jokaisen organisaatiossa toimivan ja koskettavat jollakin tavalla 
jokaista työntekijää. Tällä tavoin kattavuuden ja tavoittavuuden näkökulmasta sitouttamisen voi 
nähdä olevan erityisesti retorinen ongelma ja tehtävä. (Virsu 2012: 10; ks. myös Fairclough 
2001: 204–205.) Etenkin kun kieli heijastaa ja rakentaa yhteisöjen toimintatapoja ja sen avulla 
opitaan sosiaalisen kontekstin arvot, asenteet ja käyttäytymistavat (Luukka 2008: 139), on luon-
nollista tarkastella sitouttamista juuri kielestä käsin kiinnittäen huomiota niihin kielellisiin va-
lintoihin, joita yhteisön sisällä käytetään. 
 
Tässä tutkimuksessa tarkastelen S-ryhmän henkilöstölehti Ässän pääkirjoituksia ja niissä toteu-
tuvia kielellisiä valintoja Virsun (2012: 163–164) määrittelemän sitoutumisen prosessin avulla. 
Sitoutumisen prosessi alkaa siitä, että määritellään tietty ryhmä tai yhteisö. Tämän jälkeen mää-
ritellään ryhmän tai yhteisön luonne ja olemassaolon tapa sekä ryhmää yhdistävät asiat. Kun 
ryhmä on määritelty, sen jäseniä osallistetaan niin ikään määriteltyyn yhteiseen asiaan. Ryhmän 
demokraattisen luonteen ja jäsenten tasavartaisuuden konsturoimisen lisäksi korostetaan kun-
kin yksilön korvaamatonta merkitystä. Ideaalitilanteessa sitoutumisen tapahtumakulku huipen-
tuu tilanteeseen, jossa ryhmä toimii itsenäisenä ja tarkoituksen mukaiset arvot sisäistäneenä, 
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alullepanijastaan tai normin asettaneesta tahosta riippumatta. (Mp.) Koska sitoutumisen konk-
reettista toteutumista ei voida tämän tutkimuksen laajuuden ja aineiston luonteen vuoksi tarkas-
tella, keskityn tarkastelemaan prosessin kahta ensimmäistä vaihetta eli sitä, millä tavoin ryhmä 
konstruoidaan ja miten sen jäseniä osallistetaan määriteltyyn yhteiseen asiaan. Yhteinen asia 
voidaan tässä nähdä niin sanottuna oikeana tapana tehdä työtä, työnantajaan sekä sen arvoihin 
sitoutumisena.    
 
Sitoutumisen prosessin ensimmäinen vaihe ja sen lähtökohta on ryhmän konstruoiminen, sillä 
kuten Virsu (2012: 251) korostaa, sitoudutaan työnantajaan ja yrityksen arvoihin ryhmänä. 
Ryhmän konstruoimiseen liittyen voidaan puhua niin sanotusta ryhmädiskurssista (ks. Pälli 
2003: 29–30). Diskursiivisessa näkökulmassa ryhmä merkityksellistyy ennen kaikkea kielen-
käytössä. Tämä tarkoittaa sitä, että ryhmä ilmiönä on kielenkäytön resurssi: ryhmä kuten myös 
sen rajat konstruoidaan kielenkäytössä. Ryhmän sekä sen rajojen merkityksellistäminen voi-
daan näin ollen nähdä puhujan resurssina ja retorisena keinona näyttää jokin puheena oleva asia 
sellaisena, että se koskee tiettyjä ihmisryhmiä. (Pälli 2003: 167–168.) Tutkimukseni kannalta 
tämä tarkoittaa sitä, että tarkastelen niitä kielellisiä valintoja, joilla S-ryhmän työntekijöistä ra-
kennetaan yhtenäinen ryhmä ja joilla rakennetaan kyseisen ryhmän sisäisiä suhteita. Tarkaste-
len myös niitä toimintoja, joissa ryhmä on mukana, ja sitä, minkälainen osallistujarooli on ky-
seessä. Prosessit voidaan tässä nähdä sinä yhteisenä asiana, johon konstruoidun ryhmän jäsenet 
osallistetaan sitouttamisen prosessin toisessa vaiheessa. 
 
Tässä tutkielmassa käsittelyn kohteena on siis niin sanottu kuvitteellinen tai diskursiivinen yh-
teisö, kun tarkastelun kohteena oleva yhteisö nähdään kielellisinä ja retorisina konstruktioina, 
teksteissä konstruoituina ja käytettyinä rakennelmina (Virsu 2012: 186). S-ryhmän työnteki-
jöistä konstruoitavan ryhmän lisäksi tarkastelen myös sitä, miten pääkirjoituksissa puhutaan 
toisesta niissä konstruoitavasta ryhmästä, asiakkaista. Ryhmätoimijoiden lisäksi otan lähem-
pään tarkasteluun pääkirjoituksissa esiin nostettavat yksilötoimijat, joilla oletettavasti on ryh-
män koheesiota rakentava tehtävä. Yksilötoimijoiden prosessiroolit jätän tämän tutkielman ul-
kopuolelle siitä syystä, että tutkielman fokus on ennen kaikkea sitouttamispuheen yhteisölli-
syyttä ja yhteistä merkitystodellisuutta konstruoivassa kielen käytössä. 
 
Yritysviestinnän tehtävä ei ole konstruoida sitoutumisen kohteeksi pelkästään ryhmää. Ryhmän 
lisäksi sitouttamispuheen ydinaluetta ovat myös houkuttelevan työympäristön, organisaation ja 
yhteisön rakentaminen sekä yhteisen todellisuuden – kuten yhteisten arvojen ja päämäärien – 
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konstruoiminen. (Virsu 2012: 163.) Tätä voidaan kutsua yhteisen ja jaetun merkitystodellisuu-
den luomiseksi. Väitöskirjassaan Ville Virsu (mts. 72) erittelee kolme erilaista sitouttamispu-
heen keskeistä diskurssia: kehityspuheen, arvopuheen sekä työorientaatiopuheen, joiden käyt-
täminen ja ylläpitäminen yritysviestinnässä voidaan nähdä retorisena valintana pyrkimykse-
nään luoda yhteinen ja jaettu merkitystodellisuus. Siispä sen lisäksi, että tarkastelen, miten eri-
laisia ryhmiä konstruoidaan aineistossani, sivuan analyysissäni myös näitä edellä mainittuja 
diskursseja ja niitä kielen keinoja, joiden avulla tämä jaettu merkitystodellisuus pyritään konst-
ruoimaan. Tarkoitus on siis selvittää, mitä ovat ne keinot, joilla yhteiset arvot ja päämäärät 
esitetään mahdollisimman houkuttelevana ja sitoutumisen arvoisena.  
 
Tutkimuskysymykseni ovat seuraavanlaiset: 
 
1) Millä kielen keinoilla pääkirjoituksissa konstruoidaan S-ryhmän työntekijöistä ryhmä? 
2) Millä kielen keinoilla pääkirjoituksissa konstruoidaan asiakkaista ryhmä? 
3) Mihin prosesseihin nämä ryhmät osallistuvat, ja mikä on niiden osallistujarooli? 
4) Millaisia yksilötoimijoita pääkirjoituksissa esitetään?  
5) Millä tavoin edellä esitetyt toimijat toimivat työntekijää sitouttavassa tehtävässä? 
 
Muutoksessa olevan työelämän osalta tutkimuksen aihe linkittyy nykypäivänä esillä oleviin ky-
symyksiin tehden siitä näin kiinnostavan ja ajankohtaisen. Tämän lisäksi pääkirjoituksia on tut-
kittu suhteellisen vähän (Huovila 2001: 1), joten tältä osin aineiston käsittely tuottanee uusia 
havaintoja kyseisestä tekstilajista. Sen sijaan, että keskittyisin pelkästään pääkirjoituksiin teks-
tilajina, suuntaan tutkimukseni erityisesti niissä esiintyviin sitouttamisretorisiin kielen piirtei-
siin. Tutkin, miten aineistoni suhtautuu Ville Virsun (2012) väitöskirjassaan tekemiin havain-
toihin yritysviestinnässä käytetystä sitouttamisretoriikasta. Väitöskirjassaan Virsu on pyrkinyt 
hahmottelemaan yleistä mallia siitä, millaisista retorisista aspekteista sitouttamispuhe koostuu, 
mutta myös tarkastellut sitouttamispuhetta käytännössä eli tutkimiensa yritysten tapauksessa. 
 
Virsusta poiketen tarkasteluni kohteena on vain yhden tietyn, joskin suomalaisittain suuren, 
yrityksen tietty henkilöstöviestinnän muoto ja sen piirteet, kun taas Virsun aineisto on laajempi. 
Virsun aineisto sisältää kolmen yrityksen (UPM-Kymmene Oyj, Kesko Oyj, ISS Palvelut OY) 
henkilöstö- tai sidosryhmälehtien lisäksi kuuden yrityksen (ISS Palvelut Oy, Kesko Oyj, UPM-
Kymmene Oyj, OP-ryhmä, Sanoma Oyj, TeliaSonera Finland Oyj) internetsivuilla julkaistut 
yrityksen henkilöstöpolitiikkaa, arvomaailmaa ja toimintatapoja käsittelevät tekstit (Virsu 
2012: 21). Virsun aineisto ei siis keskity vain tarkastelun kohteena olevien yritysten sisäiseen 
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viestintään, vaan käsittelyn kohteena on sidosryhmäviestintä laajemmin. Näin ollen tässä tut-
kielmassa käsiteltävä aineisto ja siitä tekemäni päätelmät ovat omiaan syventämään sitoutta-
misretoriikasta tehtyä tutkimusta: otan yksityiskohtaisempaan käsittelyyn tietyn yrityksen (S-
ryhmä) tietyn viestintämuodon (henkilöstölehdet) tietyn (pääkirjoitukset) osan. Tämän kaltai-
nen yksityiskohtainen pureutuminen yksittäisen yrityksen viestintästrategiaan on perusteltua, 
sillä yksi yritysviestinnän keskeisistä ideoista tai konstruktioista on kunkin yrityksen erityisyys 
tai erityislaatuisuus (Virsu 2012: 20). 
 
Ville Virsun ohella hyödynnän tutkimuksessani Pekka Pällin (2003) väitöskirjaa, jossa tarkas-
tellaan ihmisryhmien rakentumista diskurssissa ja diskurssina. Pällin aineisto muodostuu pää-
osin yleisönosastojen mielipidekirjoituksista sekä tamperelaisille nuorille teetetystä teemahaas-
tatteluista. Aikaisemmalle diskursiiviselle tutkimukselle on ollut tyypillistä kiinnittää huomiota 
ennemmin yksilöihin kuin ryhmiin. (Mts. 43; aiemmasta ryhmätutkimuksesta ks. Pälli 2003: 
43–45.) Pällin ohella ryhmiä on tarkastellut diskursiivisesti myös Arto Kestilä (2008), joka on 
pro gradu -tutkielmassaan tarkastellut äidinkielen opettajan sosiaalisen identiteetin tekstuaalista 
rakentumista ja ryhmien muodostumista Virke-lehdessä. Kestilä on tehnyt yhdenmukaisia ha-
vaintoja Pällin kanssa siitä, että me-pronominilla viitataan sisäryhmään ja he-pronominilla ul-
koryhmään (mts. 86–87). Suvi-Elina Haverinen (2014) on puolestaan pro gradu -tutkielmassaan 
tarkastellut Marimekko Oyj:n vuosikertomuksia ja niissä rakennettavaa imagoa eli sitä, millai-
nen rakenne ja sisältö on niissä argumenteissa, joilla pyritään vaikuttamaan yrityksen sidosryh-
mien käsityksiin yrityksestä. Haverinen erittelee myös niitä retorisia keinoja, joilla näitä argu-
mentteja pyritään vahvistamaan. S-ryhmän toisen, asiakkaille suunnatun, lehden Yhteishyvän 
pääkirjoituksia on tarkastellut pro gradu -tutkielmassaan Antti Reijonen (2013). Reijonen on 
tarkastellut Yhteishyvän pääkirjoituksissa esitettäviä ideologioita sekä sitä, minkälaisia asioita 
tai entiteettejä kirjoituksissa esiintyy. Reijosen tutkielma siis kiinnittää huomiota S-ryhmän ul-
koiseen, kun tässä tutkielmassa perehdytään yrityksen sisäiseen viestintään täten täydentäen 
aiempaa tutkimusta.  
 
Tutkielmani etenee siten, että ensin esittelen yleisellä tasolla henkilöstölehtiä, pääkirjoituksia 
sekä aineistoani. Tämän jälkeen kuvailen tarkemmin tutkielmani teoreettista viitekehystä eli 
diskurssianalyysiä sekä sitouttamisretoriikkaa, tekstin toimijarooleja sekä M. A. K. Hallidayn 
systeemisfunktionaalista kieliteoriaa. Teoreettista viitekehystä seuraavan analyysiosion aloitan 
luvussa 3 tarkastelemalla pääkirjoituksissa konstruoitavia ryhmiä eli S-ryhmän työntekijöitä ja 
asiakkaita. Luvussa 4 erittelen prosesseja, joihin edellä esitetyt ryhmät osallistuvat. Kiinnitän 
huomiota myös siihen, onko ryhmien rooli prosesseissa aktiivinen vai passiivinen. Luvussa 5 
6 
 
puolestaan keskityn pääkirjoituksissa esiintyviin yksilötoimijoihin eli yksikön ensimmäiseen 




1.2.1. Henkilöstölehdet yritysviestinnän välineenä 
 
Leif Åberg (2000: 99–100) nostaa esiin viisi funktiota, jotka ovat keskeisiä mietittäessä yritys-
viestinnän merkitystä. Näistä funktioista sitouttamisen kannalta keskeisimmät ovat työyhteisön 
pitkäjänteinen profilointi, informointi sekä kiinnittäminen. Työyhteisön pitkäjänteinen profi-
lointi saa merkityksensä, kun rakennetaan työyhteisön, sen ihmisten ja tuotteiden tai palvelujen 
tavoitekuvaa ja siten pyritään vaikuttamaan työyhteisön maineeseen. Informointi taas on olen-
nainen osa viestintää, sillä sitä tarvitaan kertomaan työyhteisön tapahtumista omalle väelle. 
(Mp.) Tapahtumien lisäksi henkilöstölle on syytä kertoa myös yrityksen arvoista, strategioista, 
pyrkimyksistä, tuloksista sekä tavoitteista, sillä tämän kaltainen yrityksen asioista avoimesti 
tiedottaminen sitouttaa henkilökuntaa (Vuokko 2003: 282–283). Viestinnän kolmas sitouttami-
sen kannalta olennainen funktio kiinnittäminen taas nousee esiin, kun tarkastellaan työyhteisön 
palveluksessa olevien perehdyttämistä työhönsä ja työyhteisöönsä: tämän kaltainen viestintä 
tähtää yhteisöllisyyden luomiseen, sosiaalistamiseen, joka sisältää työyhteisön tavat toimia sekä 
työyhteisössä vallitsevat normit ja menettelytavat. Näille kaikille Åberg (2000: 99–100) mää-
rittelee kattokäsitteeksi tulosviestinnän, koska ne vaikuttavat ratkaisevasti ja suoraan työyhtei-
sön tuloksen tekemiseen. (Mp.) Yrityksen kannalta näiden funktioiden toteutumiseen pyrkimi-
nen on täten kannattavaa, sillä sitoutumisesta oletettavasti seuraa tuloksen tekemisen parantu-
minen. 
 
Henkilöstölehti on yksi yrityksen sisäisistä viestikanavista, jonka voidaan nähdä toteuttavan 
edellä esitettyjä funktioita. Elisa Juholinin (1999: 13) mukaan sisäisellä viestinnällä tarkoitetaan 
työyhteisön tai minkä tahansa organisaation sisäistä tiedonkulkua tai vuorovaikutusta. Kuten 
viestintä yleensäkin, myös sisäinen viestintä vaikuttaa kaikkialla yhteisön toiminnassa. Kyse ei 
ole pelkästään tiedon ja informaation vaihdosta, sillä sisäinen viestintä luo myös yhteisyyttä, 
auttaa jakamaan kokemuksia ja luo yhteistä kulttuuria. (Mp.)  
 
Viestintä saavuttaa erityisen olennaisen roolin siinä vaiheessa, kun yhteisö kasvaa. Tällöin kai-
vataan suunnitelmallista viestintää, jolla yhteisön langat pidetään kasassa ja kaikki tieto saadaan 
jaettua kaikille sitä tarvitseville. (Juholin 1999: 13.) Pirjo Von Herzenin (2006: 162) mukaan 
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niin kauan kuin yrityksen koko henkilöstö mahtuu päivittäiselle aamu- tai iltapäiväkahville yh-
teen huoneeseen, tieto välittyy keskusteluissa luontevasti eikä muita sisäisen tiedottamisen vä-
lineitä tarvita. Muita sisäisen viestinnän keinoja tarvitaan vasta, kun yritys on kasvanut tai sen 
toiminta on luonteeltaan sellaista, että koko henkilökuntaa ei ole mahdollista saada säännöllisin 
väliajoin saman pöydän ääreen. (Mp.) Tällöin tarvitaan sellaisia viestintävälineitä, jotka välit-
tävät sanoman kahvihuoneen ulkopuolelle, ja tällaisia välineitä ovat esimerkiksi henkilöstöleh-
det. Henkilöstölehtien avulla viesti viedään työntekijän luo eikä työntekijän tarvitse tulla vies-
tijän luo. 
 
1.2.2. Pääkirjoitukset tekstilajina 
 
Pääkirjoituksen voidaan katsoa olevan lehden virallinen ääni. Erityisesti sanomalehtien pääkir-
joitukset käsittelevät yleensä jotakin ajankohtaista, tyypillisesti yhteiskunnallista, kysymystä. 
Pääkirjoituksissa on usein tietynlainen rakenne, jota ne noudattavat lehdestä toiseen. Yleensä 
pääkirjoitukset aloitetaan kertomalla, mikä asia on ajankohtainen ja millaiset mielipideilmastot 
asian tiimoilta vallitsevat. Pääkirjoituksen lopussa ilmaistaan yleensä lehden oma mielipide asi-
asta. (Suhola, Turunen & Varis 2005: 122–123.) Pääkirjoituksen laatii yleensä lehden päätoi-
mittaja, ja se on usein tietyllä paikalla. Pääkirjoitus alkaa otsikolla, joka kertoo käsiteltävän 
asian ytimen, houkuttelee lukemaan jutun ja on mahdollisimman rehellinen. Muodoltaan ot-
sikko ei ole täydellinen lause vaan julisteenomainen lyhyt isku, joka kertoo pääkirjoituksessa 
esitetyn teesin. Pääkirjoituksille on myös tyypillistä se, että ne julkaistaan ilman allekirjoitusta, 
mikä painottaa sitä, että kyseessä on lehden instituutiona esittämä mielipide. (Huovila 2001: 1–
6, 14.)  
 
Tekstilajina pääkirjoitukset ovat yleiskielisiä ja asiallisia. Huovila (2001: 46) kiteyttää journa-
listisen tekstin ylipäänsä olevan ”perustekstiä ilman kommervenkkejä”. Journalistisen tekstin 
tulee olla taloudellista, sillä sitä ei pääsääntöisesti lueta tekstin itsensä vuoksi vaan sen sisältä-
män tiedon vuoksi. (Mp.) Tämän kaltaiseen linjaan löytyy kuitenkin vaihtoehtoja esimerkiksi 
aikakauslehdistä. Suhola, Turunen ja Varis (2005: 124) esittelevät Me Naiset -lehden pääkir-
joitusta, jossa päätoimittaja päätyy aivan toisenlaiseen lopetukseen kuin tavanomainen pääkir-
joittaja toivottaen lukijoilleen hyvää viikonloppua. Aikakauslehdissä kirjeen kaltaiset pääkir-
joitukset ovatkin melko yleisiä. (Mp.) Vaikka Ässä on henkilöstölehti, ei aikakauslehti, kirje-
mäisyys on tyypillistä myös sen pääkirjoituksille, sillä ne muun muassa allekirjoitetaan kirje-
mäiseen tapaan kirjoittajan etunimellä.  
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Vesa Heikkinen (1999) on tutkinut poliittisia pääkirjoituksia ja toteaa, että vaikka pääkirjoitus 
sinänsä olisi mitäänsanomaton, voi sen rivien väleistä paljastua jyrkkiä ristiriitoja ja tiukkoja 
arvomaailmaan sitoutumisia. Näitä seikkoja ei aina huomata, sillä ympäröivän yhteiskunnan 
jäsenenä olemme tietyllä tapaa sokaistuneet joillekin vakiintuneille tavoille käyttää kieltä. Su-
hola, Turunen ja Varis (2005: 123) esittävät, että kaikkein vahvimmin kätketyt kannanotot il-
menevät pääkirjoituksissa erilaisten vastakohta-asettelujen muodossa. Tyypillisiä ja ristiriitai-
sia vastakohtia pääkirjoitusten maailmassa ovat esimerkiksi hallitus ja oppositio, oikeisto ja 
vasemmisto, työnantajat ja ammattiyhdistysliike. (Mp.) Jo ennen aineistoon perehtymistä voi-
daan olettaa, että myös Ässä-lehden pääkirjoituksissa ristiriidat, arvomaailmat ja kannanotot 
ovat läsnä. Arvomaailmoista puhuminen on sidosryhmäviestinnälle luontaista, sillä kuten edellä 
on esitetty, sen tavoite on sitouttaa työntekijät yrityksen arvoihin. Tyypillistä on myös ristirii-
tojen ja jännitteiden läsnäolo, sillä sitouttamisretoriikan yksi keskeisistä tehtävistä on erilaisten 
jännitteiden ja ristiriitaisten arvojen ja vaatimusten käsitteleminen (sitouttamisen jännitteistä 
ks. Virsu 2012: 110–112). Pääkirjoitusten luonteen vuoksi vastakohta-asetteluja tuskin luodaan 
Turusen ja Variksen esittämien ryhmien välille, vaan voidaan olettaa, että ne syntyvät me ja 
muut -jaottelusta.  
 
1.2.3. S-ryhmän henkilöstölehti Ässä tutkimuskohteena 
 
S-ryhmä on suomalainen vähittäiskaupan ja palvelualan yritysverkosto, jolla on yli 1 600 toi-
mipaikkaa Suomessa. Näissä toimipaikoissa työskentelee yli 40 000 työntekijää, joiden tehtä-
vänä on tuottaa palveluja ja etuja jäsenilleen eli osuuskunnan asiakasomistajille. (S-kanava.) 
 
Henkilökunnan tavoittamisen kannalta henkilöstölehti on varteenotettava vaihtoehto. Koska S-
ryhmän 42 000:ta työntekijää on lähes mahdotonta saada säännöllisesti kerättyä yhteen, yritys-
viestintään tarvitaan henkilöstölehtien kaltaisia viestintävälineitä. Ässä-lehden lisäksi S-ryhmä 
hyödyntää sisäiseen tiedottamiseen intra-sivustoa, Sintraa. Intra ei kuitenkaan yksistään riitä 
tarjoamaan riittävän laajaa tiedonkulkua S-ryhmän sisällä, sillä jokaisella S-ryhmän työnteki-
jällä ei päivittäin ole pääsyä tietokoneen ääreen. Ässä-lehdellä onkin keskeinen rooli kirjalli-
sena, ajankohtaisen tiedon välittäjänä. Juuri tästä syystä olen valinnut aineistoksi kyseisen leh-
den: se tavoittaa jokaisen työntekijän, joten sen avulla on mahdollista ulottaa sitouttamisreto-
riikka jokaiseen työntekijään. 
 
S-ryhmän henkilökunnalle tarkoitettu Ässä on S-ryhmän ammattilehti, joka tarjoaa ajankoh-
taista tietoa ja taustaa S-ryhmän liiketoiminnasta, henkilöstön kehittämisestä ja hyvinvoinnista. 
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Lehti seuraa toimintaympäristön, erityisesti kaupan alan kehitystä Suomessa ja ulkomailla. 
Vuonna 2014 Ässä-lehden levikki oli 44 108. (S-kanava.) Ässä julkaistaan kerran kuussa, lu-
kuun ottamatta kesä- ja heinäkuuta, joiden aikana ilmestyy vain yksi lehti. Näin ollen Ässän 
vuosikerta koostuu yhteensä 11 lehdestä. 
 
Tässä tutkielmassa tarkastelen Ässä-lehden pääkirjoituksia vuosilta 2011 ja 2012, eli aineistoni 
koostuu yhteensä 22 pääkirjoituksesta. Pääkirjoitukset ovat noin puolen sivun mittaisia (ks. liite 
1) ja koostuvat 5–8 kappaleesta. Tämän hetkinen päätoimittaja on ollut vastuussa pääkirjoituk-
sista jo vuodesta 2009 asti, joten kaikki tarkastelemani tekstit ovat saman henkilön kirjoittamia. 
Painetun version lisäksi Ässä-lehti julkaistaan myös verkkojulkaisuna osoitteessa 
http://www.digipaper.fi/assa/. Käytän tutkielmassani nimenomaan lehden verkkojulkaisua.  
 
Pääkirjoitusten rakenne on lehdestä toiseen sama. Kirjoitus alkaa otsikolla, jota seuraa leipä-
teksti. Vuoden 2011 pääkirjoitukset päättyvät hiukan suuremmalla fontilla painettuun, huuto-
merkilliseen ja finiittiverbittömään virkkeeseen sekä päätoimittajan allekirjoitukseen. Ässä-leh-
den ulkoasua uudistettiin vuoden 2012 alussa (ks. liite 2), ja tuolloin myös pääkirjoitusten 
muoto muuttui: muun muassa suuremmalla fontilla painettu viimeinen virke poistettiin.  
 
Myös kokonaisuutena Ässä-lehti noudattelee tiettyä rakennetta. Jokainen lehti alkaa pääkirjoi-
tuksella, jota seuraa kulloinkin ajankohtaisia aiheita käsitteleviä artikkeleita sekä lehdestä toi-
seen toistuvia palstoja. Näitä jokaisessa lehdessä esiintyviä juttuja pohjustetaan usein kulloi-
senkin numeron pääkirjoituksessa. Edellä mainittujen osioiden lisäksi jokaisessa lehdessä esi-
tellään myös sen hetkisiä uutuustuotteita, julkistetaan työntekijöiden nimitykset sekä esitellään 
asiakasomistajille tarkoitettua Yhteishyvä-lehteä. 
 
Ässä-lehden ohella sivuan tutkielmassani S-ryhmän arvoja, jotka listataan yrityksen kotisivuilla 
(S-kanava). Arvojen kerrotaan kiteytyneen vuosikymmenien kuluessa, ja niiden ansiosta S-ryh-
män todetaan olevan yksi Suomen kiinnostavimmista työnantajista. S-ryhmän arvot ovat seu-
raavanlaiset: 
 
Olemme asiakasta varten 
Tarjoamme asiakkaillemme kilpailukykyiset hinnat, laadukkaat tuotteet ja katta-
van palveluverkoston. Asiakkaamme voivat tehdä vastuullisia valintoja, koska 
tuotteemme ja palvelumme ovat turvallisia sekä eettisesti ja ympäristön kannalta 
kestäviä. Palvelemme asiakkaitamme rehellisesti ja ystävällisesti sekä toimimme 




Kannamme vastuuta ihmisistä ja ympäristöstä 
Edistämme työyhteisöjen monimuotoisuutta ja samanarvoisuutta. Henkilöstöl-
lemme tarjoamme kannustavan, terveellisen ja turvallisen työympäristön. Kehi-
tämme myös työntekijöidemme osaamista sekä laadukasta esimiestyötä. Paran-
namme toimintamme energiatehokkuutta ja lisäämme uusiutuvan energian käyt-
töä. Hankinnoissa ja investoinneissa otamme huomioon niiden koko elinkaaren 
aikaiset kustannukset ja ympäristövaikutukset. Vähennämme toiminnastamme 
syntyvän jätteen määrää.  
 
Uudistamme jatkuvasti toimintaamme 
Otamme tuote- ja palveluntarjoantamme kehittämisessä huomioon asiakkail-
tamme ja muilta sidosryhmiltämme saadun palautteen. Kehitämme palve-
luidemme saatavuutta kehittämällä alueellista palveluverkostoamme entistä kat-
tavammaksi. Kehittämisessä hyödynnämme parasta käytettävissä olevaa tekniik-
kaa ja osaamista.  
 
Toimimme tuloksellisesti 
Parannamme S-ryhmän liiketoiminnan kustannustehokkuutta samalla, kun toi-
mimme vastuullisesti. Vastuullisuuden kustannustehokkuutta mittaamme talou-
dellisilla, sosiaalisilla ja ympäristömittareilla. Toimintamme taloudellista tulosta 
käytämme alueellisten palveluiden ja hyvinvoinnin kehittämiseen. (S-kanava.) 
 
Arvoja listataan siis kaiken kaikkiaan neljä, ja jokainen arvo on finiittiverbillinen lause, jonka 
subjekti on monikon 1. persoonassa. Jokaista arvolausetta seuraa tarkennus, jossa arvoa avataan 





















Tutkimukseni teoreettinen viitekehys on diskurssintutkimuksessa. Diskurssintutkimus puoles-
taan on laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta (Jaworski & Coupland 1999: 36), jossa pyritään 
ymmärtämään ja selittämään ihmisen merkityksellistä toimintaa sekä hahmottamaan niitä tul-
kintoja ja merkityksiä, joita he itse rakentavat sosiaalisissa tilanteissa toistensa kanssa (Alasuu-
tari 1999: 24–25, 59–63). 
 
Diskurssianalyysin juuret ovatkin sosiaalisen konstruktivismin teoriassa, jonka lähtökohta on 
se, että kielenkäyttö nähdään todellisuuden rakentamisen välineenä sen sijaan, että sen avulla 
ja sitä analysoimalla voitaisiin saada tietoa olemassa olevista faktoista. Kun kielen tehtävän 
ajatellaan olevan todellisuuden rakentaminen, sitä ei tarkastella siltana todellisuuteen, todelli-
suuden kuvana, vaan osana todellisuutta itseään. (Jokinen, Juhila & Suoninen 1993: 9.) Kieltä 
ei voida nähdä todellisuuden suorana kuvana ja faktojen välittäjänä siitä syystä, että kielellä ei 
ole yhtä ainoaa pysyvää merkitystä vaan merkitykset voivat muuttua ja kieltä voi käyttää use-
ammassakin eri merkityksessä eri tilanteissa. Sen sijaan että merkitykset olisivat pysyviä ja 
annettuja, ne neuvotellaan kussakin kielenkäyttötilanteessa uudelleen. Sosiaalinen konstruktio-
nismi näkee näin ollen todellisuuden rakentuvan juuri sosiaalisessa vuorovaikutuksessa, jossa 
kielen ja muiden semioottisten merkkijärjestelmien rooli on suuri. (Pietikäinen & Mäntynen 
2009: 12; Fairclough 1992: 62 – 73). Myös diskurssianalyysin perusoletus on se, ettei merki-
tystä ja toimintaa voida palauttaa pelkästään kielelliseen rakenteeseen ja muotoon, vaan tarkas-
telu täytyy laajentaa ennemminkin lauseiden ja virkkeiden ulkopuolelle (Gee 1999: 11–13; 
Stubbs 1983: 1). Diskurssianalyysi kuitenkin myös eroaa sosiaalisesta konstruktionismista, sillä 
suuntaukset keskittyvät eri tasoihin. Sosiaalista konstruktionismia voidaan monessa mielessä 
pitää diskurssianalyysin teoreettisena viitekehyksenä, eli se ei ole niinkään metodinen lähesty-
mistapa kuten diskurssianalyysi. (Jokinen 1999a: 38.) 
 
Viime aikoina diskursiivinen tutkimus on yleistynyt, minkä taustalla voidaan nähdä sosiaalisen 
konstruktionismin käytön laajeneminen ylipäänsä ja sen vahvistuminen humanistisessa ja yh-
teiskunnallisessa tutkimuksessa. Suuntauksen myötä kokeelliset ja kvantitatiiviset tutkimusot-
teet ovat jääneet sivummalle ja tilaa on saanut kielen ja muiden semioottisten merkkijärjestel-
mien käyttäminen merkitysten luomisessa, yhteisöllisyyden ja identiteettien rakentamisessa ja 
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toimintatapojen järjestymisessä. Voidaan puhua niin sanotusta kielellisestä käänteestä. (Pieti-
käinen & Mäntynen 2009: 12; Jaworski & Coupland 1999: 3–4; Schiffrin, Tannen & Hamilton 
2001: 1.)  Käänteen jälkeisen kehityksen myötä myös diskurssin käsite on laajentunut ja epä-
määräistynyt. Terminologian hajanaisuudesta kertoo Luukan (2008: 133–135) mukaan se, että 
toisinaan diskurssianalyysia pidetään sosiaalisen konstruktionismin tapaan yläkäsitteenä lukui-
sille suuntauksille, kun taas joskus sen katsotaan olevan vain yksi suuntaus muiden joukossa. 
Laajimmillaan kielitieteessä diskurssianalyysilla voidaan tarkoittaa kielenkäytön, kirjoitettujen 
tekstien, keskustelujen ja kokonaisten viestintätapahtumien tutkimusta. (Mp.)  
 
Englanninkielisessä kirjallisuudessa keskenään erotetaan diskurssin käsite yksilöllisenä eli ylei-
senä sekä monikollisena eli spesifinä. Monikollista tai artikkelillista muotoa (’discourses’, ’a 
discourse’ ks. esim. Fairclough 2003: 124; Schiffrin, Tannen & Hamilton 2001: 1; Jaworski & 
Coupland 1999: 6–7) käytetään sellaisista historiallisesti suhteellisen sitkeistä, vuorovaikutus-
tilanteesta toiseen käytetyistä ja tunnistettavissa olevista tavoista, joilla merkityksellistetään ja 
kuvataan asioita, ilmiöitä ja tapahtumia tietystä näkökulmasta ja tietyllä tavalla. Yksiköllisellä 
tai artikkelittomalla muodolla (’discourse’, mp.) taas kuvataan kielenkäyttöä sosiaalisena toi-
mintana, kieltä käytössä, mikä on koko tutkimusalan keskeinen teoreettinen lähtökohta. Vas-
taavanlaisen käsitteellisen erottelun tekee myös James Gee (1999: 17–18) erottaen käsitteinä 
isolla alkukirjaimella kirjoitetun ’Diskurssin’ ja pienellä alkukirjaimella kirjoitetun ’dirskus-
sin’. Ensimmäinen vastaa diskurssin käsitteen monikollista ja jälkimmäinen yksiköllistä käyt-
tötapaa. (Mp.) 
 
Diskurssi-termin ohella ja sen rinnalla kielitieteellisessä kirjallisuudessa on käytetty myös ter-
miä teksti, sillä nykyisin tekstiä käytetään yhä useammin viittaamaan sekä puhuttuun että kir-
joitettuun kieleen. Kielitieteilijöille diskurssi on nimenomaan kirjoitusta tai puhetta, kun taas 
yhteiskuntatieteilijöille se on teoreettisempi käsite, joka on yhteydessä tietokäsitteeseen ja sii-
hen, miten diskurssit synnyttävät, muokkaavat ja välittävät tietoa. (Luukka 2008: 133–135.) 
Samaan tapaan diskurssin ohella näkee käytettävän termiä tulkintarepertuaari, mutta Jokinen, 
Juhila ja Suoninen (1993: 27) esittävät diskurssin käsitteen sopivan kuitenkin repertuaarin kä-
sitettä paremmin sellaisiin tutkimuksiin, joissa painopiste on ilmiöiden historiallisuuden tarkas-
telussa, valtasuhteiden analyysissa tai institutionaalisissa sosiaalisissa käytännöissä. Repertu-
aari puolestaan heidän mukaansa sopii paremmin sellaisiin tilanteisiin, joissa spesifioidaan yk-
sityiskohtaisesti arkisen kielen käytön vaihtelevuutta. (Mp.) 
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Terminologisen hajautumisen myötä myös itse tutkimussuuntaus on jossain määrin hajautunut. 
Esimerkiksi kriittinen diskurssianalyysi on yksi viimeaikaisimmista diskurssianalyysin versi-
oista, joka yhdistää viitekehyksessään sekä kielitieteellisen että yhteiskuntatieteellisen diskurs-
sintutkimuksen näkemyksiä (Pietikäinen 2000: 192; Luukka 2008: 152). Muista diskurssiana-
lyyseista kriittinen diskurssianalyysi eroaa sen kriittisten ja poliittisten tavoitteiden takia. Kriit-
tisen diskurssianalyysin tarkastelun kohteena on muun sosiaalisen konstruktionismin tapaan 
kielenkäyttö kontekstissaan ja kielen sosiaalisten rakenteiden välinen suhde, mutta tarkastelun 
näkökulma on nimensä mukaisesti kriittinen. Tämä tarkoittaa sitä, että painopiste on valtasuh-
teiden, ideologian ja diskurssin yhteen kietoutuneissa suhteissa. (Pietikäinen 2000: 192–193.) 
Kielenkäytön valta perustuu sen sosiaaliseen ulottuvuuteen: koska kielenkäyttö on ennen kaik-
kea sosiaalista toimintaa, sillä on muun sosiaalisen toiminnan tapaan rajoituksia ja seurauksia. 
Tämän vuoksi sillä katsotaan olevan myös voimaa ja valtaa. Tällaista diskursiivista valtaa on 
kielen kyky järjestää ja rakentaa, uusintaa ja muuntaa sitä sosiaalista todellisuutta, jossa 
elämme. (Jokinen, Juhila & Suoninen 1993: 18, 41–47; Fairclough 2001: 2–4; 39.) 
 
Kriittisessä diskurssianalyysissa tarkastelun keskiössä oleva kielenkäyttöön liittyvä valta kie-
toutuu pitkälti yhteen kielenkäyttäjien valinnanmahdollisuuksien kanssa. Kielenkäyttäjän va-
linnat eli se, mitä hän valitsee kielenkäytön lingvistisestä, diskursiivisesta ja sosiaalisesta jär-
jestelmästä, vaikuttaa kielenkäytön ja samalla merkityksen vaihteluun. Tällainen kielellinen va-
linta kulloisessakin tilanteessa rakentaa tietynlaista merkitystä ja antaa siten myös erilaisen ku-
van puheena olevasta asiasta. Valintaan luonnollisesti vaikuttavat puhujan omat kielelliset tai-
dot ja kielenkäyttötilanne: esimerkiksi tietyssä genressä kieltä käytetään tietyllä tavalla. Näin 
ollen kielellistä valintaa ohjaa ja normittaa kuinkin hetken vallitseva sosiaalinen tilanne, eli 
kielenkäytössä ovat nähtävissä myös ympäröivän kulttuurin arvot ja normit, kun vuorovaiku-
tustilanne ja laajempi yhteiskunnallinen tilanne vaikuttavat siihen, miten kieltä on mahdollista, 
suotavaa tai vaikeaa käyttää. Tämän lisäksi valintaa ohjaa myös se, minkälaisen kuvan puhuja 
haluaa puheena olevasta asiasta antaa eli kuvataanko asiaa esimerkiksi positiivisesti vai nega-
tiivisesti värittyneenä. (Pietikäinen & Mäntynen 2009: 16–18; Fairclough 2001: 14–20).  Kuten 
Michael Billig (1991: 8) asian esittää: puhuja on samaan aikaan toisaalta vastuussa kielestä 
mutta samalla myös sen vanki. 
 
Oleellinen tutkimuskohde kriittisessä diskurssianalyysissä on myös se, mitkä asiat ylipäänsä 
pääsevät puheenaiheiksi ja mitkä näkökulmat jätetään kokonaan puheen ulkopuolelle. Toisaalta 
myös näihin seikkoihin vaikuttavat ympäröivä kulttuuri ja sosiaalinen todellisuus, sillä tiettyinä 
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aikoina ja tietyissä yhteisöissä tietynlaiset diskurssit ja asioista puhumisen tavat ovat suositum-
pia kuin toiset. Kun kielenkäyttäjä toisintaa näitä suosituimpia diskursseja omassa puheessaan, 
hän myös ylläpitää ja vahvistaa niitä. Toisaalta taas valitsemalla puhumisen tavaksi jonkinlai-
sen yllättävän, tavallisesta poikkeavan diskurssin, puhuja voi haastaa ja muokata olemassa ole-
vaa totunnaista kielenkäyttöä ja sen myötä myös sosiaalista todellisuutta. (Fairclough: 2001: 
57–62.) 
 
Tutkimuksessani valta-aspekti ei ole keskiössä, mutta työnantajan ja työntekijän valtasuhde on 
kuitenkin olemassa. Kuten Fairclough (1997: 75) toteaa, työnantaja tai ylempi johto on se taho, 
joka määrittelee yrityksen toimintakulttuurin, sen mitä tehdään ja miten tehdään. Työntekijä 
puolestaan mukautuu tähän eikä välttämättä lainkaan kyseenalaista annettuja ohjeita. Työnte-
kijän suhdetta työnantajaan voi näin ollen verrata lääkärin ja potilaan väliseen kanssakäymi-
seen: lääkäri on ainoa oikeutettu sairautta koskeva tiedonlähde eikä potilaan ole syytä kyseen-
alaistaa saamansa informaation luotettavuutta tai kapinoida sitä vastaan. (Mp.)  
 
Tutkimuksessani en siis keskity pelkästään purkamaan pääkirjoituksien valtarakenteita, vaan 
tarkoitukseni on tutkia yleisesti niitä diskursseja, jotka pääkirjoituksissa ovat läsnä. Lähestyn 
tekstejä Pekka Pällin (2003: 23) esittämään tapaan: tutkin (sosiaalisen kanssakäymisen) ling-
vististä muotoa (tekstiä, diskurssia) diskurssina, eli yhdistän muodon analyysin tutkimuksen 
kohteena olevien sosiaalisten käytänteiden tarkasteluun. Tutkin niitä kielen muotoja, jotka 
esiintyvät tietyssä sosiaalisessa tilanteessa eli tässä tapauksessa henkilöstölehden pääkirjoituk-
sissa. Diskurssin käsite on hyödyllinen, kun pyrin muodostamaan kokonaiskuvan siitä, minkä-
lainen puhetapa pääkirjoituksissa on, minkälainen yhteisö ja sille yhteiset puhetavat niissä luo-
daan ja millä tavalla S-ryhmästä työnantajana puhutaan. Toisaalta myös tarkastelemissani pro-
sesseissa on läsnä tietynlainen puhetapa. Oletan, että toimijoiden roolit prosesseissa ovat sään-
nönmukaisesti joko aktiivisia tai passiivisia ja tiettyihin toimijoihin liitetään tietynlaista toimin-




Retoriikkaa on tutkittu monista eri näkökulmista ja monilla eri tieteenaloilla, erityisesti yhteis-
kuntatieteissä, kielitieteessä, taiteentutkimuksessa ja kulttuurintutkimuksessa. Tutkimustraditi-
osta ja traditiolle ominaisista tutkimusongelmista riippuen retoriikkaa voidaan tarkastella esi-
merkiksi sosiaalisena ilmiönä, kielellisen vaikuttamisen keinoina, esteettis-taiteellisena muoto-
kielenä tai puhetaitona. (Booth 2004: 3–10; O’Leary 1998: 4.) Samaan tapaan kuin diskurssi, 
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myös retoriikka käsitteenä on moninainen: retoriikalla voidaan toisaalta tarkoittaa joko puheen 
tuottamista tai tekstiä analysoivaa tiedettä (Hänninen 1996: 161–162). Pelkistetysti retoriikaksi 
voidaan kuitenkin ymmärtää yleisön vakuuttaminen jonkin argumentin pätevyydestä ja pyrki-
mys saada yleisö sitoutumaan siihen (Jokinen 1999a: 46).  
 
Retoriikan juuret ovat antiikissa, helleenisen Kreikan ja Rooman imperiumin ajanjaksossa. 
Kummallekin kulttuurille oli ominaista vilkas poliittinen ja yhteiskunnallinen keskustelu, 
minkä vuoksi puhumisen taitoja arvostettiin. Vapaalla kansalaisella oli oikeus mutta myös vel-
vollisuus ilmaista ajatuksensa selkeästi ja perustella monipuolisesti näkökantansa kuulijoilleen. 
(Puro 2006: 19.) Oppi puhetaidosta kehittyi siis kulttuurissa, jota hallitsi puhuttu kieli. Silti 
retoriikan vaikutusta myös kirjallisen tyylin normittajana nähdään jo hellenistisellä ajalla (Haa-
panen 1996: 29). Antiikin aikaa seurasi useita retoriikan aaltoja, joilla kullakin oli omat paino-
tuksensa ja tyypilliset piirteensä (retoriikan viidestä keskeisestä aallosta ks. Puro 2006), mutta 
retoriikan historian keskeisin käännekohdaksi voidaan katsoa siirtyminen antiikin klassisesta 
retoriikasta uuteen retoriikkaan. Argumentointia painottavan modernin retoriikkatutkimuksen 
käynnistäjinä voidaan nähdä Chaïm Perelman ja Stephen Toulmin (Palonen & Summa 1996: 
10–11.) Uusi retoriikka näkee retoriikan ennemminkin kritiikin henkisenä analyysinä, erittelynä 
ja tulkintana, kun taas klassiseen retoriikkaan sisältyy ennen kaikkea näkemys alan käytännöl-
lisestä luonteesta: se tarjosi käytännön neuvoja, ohjeita ja opastuksia (Puro 2006: 107–108).  
 
Nykyisin ja eritoten lingvistiikassa retoriikka lähestyy kieltä kielen käytön ja sen eri variaatioi-
den näkökulmasta (Luukka 2008: 137). Diskurssianalyyttisesti tulkittuna tilanteittain varioiva 
kieli muokkaa todellisuutta, joten Jokista (1999b: 127) mukaillen retorisen analyysin, kuten 
kaiken diskurssianalyysin, lähtökohtana on todellisuuden tulkinnallisen luonteen korostaminen. 
Retorista analyysivälineistöä voidaankin diskurssianalyysissä käyttää esimerkiksi silloin, kun 
tarkastellaan, miten erilaisia selontekoja tuotetaan, kuinka tekoja tai asioiden kategorisointeja 
tai asiantiloja pyritään oikeuttamaan tai miten ne saadaan näyttämän kyseenalaistamattomilta 
itsestään selviltä faktoilta. Diskurssianalyysin ja retoriikan välinen ero on kuitenkin niiden pai-
notuksessa: retoriikassa huomio on ennen kaikkea lausumien muotoilussa ja yleisösuhteen tar-
kastelussa, kun taas diskurssianalyysissä kielellisen tuottamisen muodot kytketään selvemmin 
kulttuuristen merkitysten tuottamisen ja tulkinnan vuorovaikutuksellisten prosessien tarkaste-




Oletan, että retoriikalla on keskeinen rooli siinä diskurssissa, jota pääkirjoitukset tuottavat ja 
ylläpitävät. Tarkastelemalla pääkirjoitusten retorisia keinoja eli lausumien muotoilua ja ylei-
sösuhdetta, pystyn luomaan kuvan myös siitä diskurssista, jonka olennainen osa nämä keinot 
ovat. Oletan, että pääkirjoituksissa esiintyvät retoriset keinot pyrkivät tukemaan ennen kaikkea 
sitä argumenttia, joka puhuu S-ryhmän positiivisen työnantajabrändin ja siihen sitoutumisen 
kannattavuuden puolesta. Tällä tavoin oma argumentaatio ja positiivisesti arvotetut ilmiöt ase-
moidaan suhteessa toisiin, vaihtoehtoisiin tapoihin nähdä ja kokea (Virsu 2012: 35). 
 
Tässä tutkimuksessa en kuitenkaan koe mielekkääksi eritellä pääkirjoituksissa esiintyviä reto-
risia keinoja yksitellen (retorisista keinoista ks. esim. Potter 1996; Jokinen 1999b), vaan en-
nemminkin näen retorisuuden Virsun (2012: 30) tapaan tekstissä tehtyinä valintoina. Juuri näi-
den valintojen, joita ovat muun muassa tekstien tapa esittää me ja muut, ryhmien toiminta sekä 
yksilöt, uskon pyrkivän sitouttamaan työntekijöitä. Niiden tarkoitus on luoda työntekijöiden 
keskuuteen yhteinen, jaettu merkitystodellisuus, jossa S-ryhmä näyttäytyy kannattavana sitou-
tumisen kohteena.  
 
Vaikka tutkimuksen lähtökohtana eivät ole teorioissa listatut retoriset keinot, oletan, että niistä 
muutamia nousee esille aineistossani juuri sitouttavassa tehtävässä. Tällaisia toistuvia keinoja 
lienevät muun muassa konsensuksella (ks. luku 3.1) tai asiantuntijan lausunnolla (luku 5.2.3) 
vahvistaminen, puhujakategorialla oikeuttaminen (luku 5.2.3), kategorisaatio (luvut 3.1 ja 3.2), 
narratiiveilla vakuuttaminen (luku 5.1.1), ääri-ilmaisut (luku 3.1.4) sekä metaforat (esim. luvut 
3.1.3 ja 3.2).  
 
Konsensuksella vakuuttaminen vahvistaa argumenttia silloin, kun useamman tahon esitetään 
allekirjoittavan jonkin väitteen. Tällöin asia ei enää näyttäydy ainoastaan henkilökohtaisena 
mielipiteenä, ja näin ollen puheenalaisen asian uskottavuus kasvaa. (Jokinen 1999b: 138; Ed-
wards & Potter 1992: 107–126.) Asiantuntijuusstrategia on puolestaan retorinen keino, jossa 
faktuaalistamisessa hyödynnetään johonkin eritystietämykseen perustuvaa vaikuttamista. Vai-
kuttavuus ei siis perustu välttämättä usean ihmisen jakamaan yhtenevään mielipiteeseen vaan 
siihen, että vedotaan jonkun toisen, arvovaltaisena pidetyn, tahon näkevän asiat samoin kuin 
itse.  (Juhila 1993: 178; Jokinen 1999b: 139). Tällöin voidaan puhua myös puhujakategorialla 
oikeuttamisesta, sillä arvostetusta kategoriasta lausuttu puhe voi saada helpommin vakuuttavan 
puheen statuksen kuin vähemmän arvostetusta kategoriasta lausuttu riippumatta puheen varsi-
naisesta sisällöstä. (Jokinen 1999b: 135; Potter 1996: 114.) Paitsi puhujaa, myös kaikkea pu-
heenalaista voidaan kategorisoida ja kategorioita käyttää vaikuttamisen keinoina (Jokinen 
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1999b: 141). Tässä tutkimuksessa keskityn kuitenkin vain siihen, miten ihmisiä ja ryhmiä ka-
tegorisoidaan. Tämän tyyppistä kategorisointia käsittelen tarkemmin seuraavassa luvussa 2.3. 
 
Narratiiveilla vakuuttuminen perustuu siihen, että yksityiskohtaisilla kuvauksilla ja niiden si-
joittamisella osaksi joitakin tapahtumaketjuja voidaan tapahtumista tuottaa autenttinen, totuu-
denmukainen vaikutelma (Jokinen 1999b: 144). Ääri-ilmaisuilla puolestaan voidaan korostaa 
niitä piirteitä, joita kuvauksen kohteena olevaan asiaan halutaan liittää: ne joko maksimoivat 
tai minivoivat joitakin kuvauksen kohteen piirteitä. (Jokinen 1999b: 151, Pomeranz 1986; Pot-
ter 1996: 187–190.) Metaforien retorinen tehtävä taas on tehdä asia ymmärrettäväksi jo ennes-
tään tunnetun avulla (Kaakkuri-Knuuttila 1998: 259). Metafora siis ikään kuin merkityksellis-
tää puheenalaista asiaa liittämällä siihen jollekin toiselle asialle tyypillisiä merkityksiä ja on 
näin ollen diskursiivisuuden ytimessä.  
 
2.3. Tekstin toimijat – yksilö ja ryhmät 
 
Toimijoiden identiteetit ja toimijoiden väliset suhteet ovat ylipäätänsä retoriikalle tyypillisiä 
kysymyksiä. Yksilön suhde yhteisöön, ryhmään, organisaatioon, yhteiskuntaan tai muuhun laa-
jempaan kokonaisuuteen tai kollektiivin sekä erilaisten kollektiivien suhteet toisiinsa ovat kes-
keisiä kysymyksiä myös yrityspuheessa, jossa esiintyvän retoriikan pyrkimys on sitouttaa työn-
tekijät. (Virsu 2012: 163.) 
 
Kun yrityspuheessa tuotetaan retorisesti positioita yksilöille ja yhteisöille, voidaan huomata, 
että kyse on paljolti kolmesta asiasta: ensinnäkin yksilö- ja ryhmäihanteiden määrittelystä, 
toiseksi eri tavoin houkuttelevan työympäristön, organisaation ja yhteisön rakentamisesta ja 
kolmanneksi yhteisen todellisuuden – kuten yhteisten arvojen ja päämäärien – konstruoinnista. 
Sitouttamisretoriikassa keskeistä onkin puhe meistä, koko yrityksen tiiviistä yhteydestä ja yh-
teisistä päämääristä, joiden eteen työskennellään yksilöllinen ja yhteisöllinen intressi samas-
taen.  (Virsu 2012: 163–164.) Ennen kuin voidaan puhua meistä, on kuitenkin kerrottava, keitä 
meihin kuuluu. Ville Virsun (2012: 164) määrittelemän ihanteellisen sitoutumisen tapahtuma-
kulun, sitoutumisen prosessin, keskiöön nouseekin ryhmän muodostuminen. Ryhmän ja yhtei-
sön konstruoiminen on tärkeä osa sitoutumisretoriikkaa, sillä ryhmän muodostuminen on sitou-
tumisen ensimmäinen tärkeä askel. Vasta ryhmän muodostuttua sille voidaan ryhtyä määritte-




Ryhmistä puhuttaessa tarkastelun kohteeksi nousevat väistämättä myös yksilöt, sillä yksilö ja 
ryhmä kuuluvat erottamattomasti samaan diskurssiin (Virsu 2012: 163–164). Ryhmää ei ole 
olemassa ilman siihen kuuluvia yksilöitä, ja ryhmien muodostaminen puolestaan on olennainen 
osa yksilön elämää. Puheessa ja teksteissä esiintyy yksilöitä, kun minä esimerkiksi kertoo it-
sestään, antaa kuvauksia toiminnastaan tai merkitsee mielipiteitä omikseen. Toisaalta puhuva 
minä kiinnittyy väistämättä ryhmän jäseneksi, sillä minä puhuu jostain roolista käsin ja sano-
misillaan ja argumentoinnillaan liittyy implisiitisti osaksi toisia ihmisiä ja erottuu toisista.  Tästä 
syystä yksilö ei koskaan ole pelkästään yksilö, vaan aina osa jotain laajempaa sosiaalista koko-
naisuutta: mies, nainen, aikuinen, nuori, kielitieteilijä. Ryhmään kuulumisen voi nähdä seu-
rauksena sosiaalisesta kategorisaatiosta, ympäröivän sosiaalisen maailman järjestelemisestä ih-
misryhmiin (Pälli 2003: 93; Tajfel 1981: 254). Ympäröivän maailman kategorisoiminen yli-
päänsä on yksi keskeisistä ihmismielen prosesseista: koska yksilö kohtaa jatkuvasti lukuisia 
ärsykkeitä, hän kategorisoi niitä helpottaakseen ja yksinkertaistaakseen havainnointiaan (Con-
dor & Antaki 1997: 324).  
 
Sen lisäksi, että yksilö määrittelee itseään ympäröiviä asioita ja ilmiöitä erilaisiin kategorioihin, 
koskee kategorisointi myös yksilöä itseään. Yksilöt määrittelevät, mihin eri kategorioihin tai 
ryhmään he itse kuuluvat, mutta määrittelyjä tehdään myös heidän puolestaan. (McGarty 1999: 
2.) Olennaista ei siis ole ryhmään kuuluminen sinänsä, vaan se mahdollisuus, että voimme sekä 
itse tehdä sosiaalisia ryhmiä ja kategorioita relevanteiksi että myös meidät voidaan ulkoa päin 
sijoittaa johonkin ryhmään tai kategoriaan (Pälli 2003: 13). Ryhmän muodostaminen on mah-
dollista, sillä kieltä käyttäessään yksilö välttämättä kategorisoi, luokittelee ympäröivää maail-
maa. Juuri kieli antaa keinot sosiaaliseen kategorisaatioon, joka on enemmän kuin pelkästään 
kuvaamista tai viittaamista. (Taylor 2003.) Sosiaalinen kategorisaatio on ryhmäksi rakenta-
mista, ja koska se tehdään kielen avulla, voidaan se nähdä yhteydessä lingvistiseen kategori-
saatioon eli kielellisiin keinoihin järjestää ja luoda ympäröivän maailman tarkoitteita erilaisina 
yhteenliittyminä ja erottautumisina (Pälli 2003: 13). 
 
Pällin (2003: 41) mukaan sosiaalisen kategorisaation perusjakona toimii jako meihin ja heihin. 
’Meistä’ voidaan käyttää nimitystä sisäryhmä, kun taas ulkoryhmäksi muodostuvat ’he’. Sisä-
ryhmän jäsenet kokevat yhteenkuuluvuuden tunnetta, ja sisäryhmä nähdään ominaisuuksiltaan 
usein ulkoryhmää parempana. Sosiaalisten kategorioiden muodostamiseen käytetään muun mu-
assa me- ja he -pronomineja (mp.) Virsun korostama ryhmän konstruoiminen sitouttamisreto-
19 
 
riikan välineenä liittyy juuri Pällin määrittelemään sisäryhmään. Yritysmaailmassa sisäryh-
mänä voidaan nähdä nimenomaan oma työyhteisö, oma firma, johon työntekijän tulisi sitoutua. 
Ulkoryhmä taas on kilpailevat yritykset tai S-ryhmän tapauksessa mahdollisesti asiakkaat.  
 
Suomen me-, he- ja te-pronomineilla viitataan yleensä hyvin rajalliseen ihmisjoukkoon, eikä 
niitä mielellään käytetä puhuttaessa jostakin laajemmasta ja rajoiltaan epämääräisestä joukosta 
(Shore 1986: 36). Deiktisesti suomen me on kuitenkin maksimaalisen laaja: se viittaa puhujaan 
ja vähintään yhteen muuhun henkilöön (Larjavaara 1990: 71). Pällin (2003: 102–103) mukaan 
sisäryhmän koostumusta voidaankin tarkastella juuri siltä kannalta, rajautuuko ’me’ joihinkin 
tiettyihin henkilöihin. Selkeimmissä tapauksissa me viittaa ryhmään, jonka jäsenet käyvät ilmi 
kontekstista, ja ryhmän jäsenet voidaan ylipäätään nimetä. Tällöin me on määräjäseninen. Mää-
räjäsenistä me-käyttöä ei voida Pällin mukaan tulkita (sisä)ryhmää rakentavaksi. (Mp.) 
 
Vastaavanlaisesta määräjäsenisyydestä on kyse myös niissä tilanteissa, joissa me-ryhmälle voi-
daan antaa vain epämääräisrajainen kuvaus ’puhuja ja joitakin muita ihmisiä’. Epämääräisyy-
destään huolimatta joukon voidaan katsoa rakentuvan juuri tietyistä henkilöistä, jotka ovat pe-
riaatteessa puhujan tiedossa. Tällainen tilanne on kyseessä esimerkiksi juuri silloin, kun 
’meillä’ viitataan tietyn yrityksen työntekijöihin. Periaatteessa työntekijät voitaisiin luetella yk-
silöittäin, ja tältä kannalta ajateltuna me viittaisi vain tiettyihin yksilöihin. Täten ajateltuna sillä 
ei olisi ryhmäksi rakentavaa merkitystä. Tilanne voidaan kuitenkin tulkita myös toisin, sillä me 
tuo mukanaan yhtenäisyyden ja asianosaisuuden, joka korostuu mitä laajemmista yksiköistä on 
kyse. Kun yritys on me, sen palveluksessa oleva työntekijä on ’yksi meistä’ ja näin ollen häneen 
vaikuttavat tämän yrityksen arvot, yrityksen yhteinen ’meisyys’. Olennaiseksi merkitysulottu-
vuudeksi jää tällöin puhujan asianosaisuus. Erityisesti kun me on puhujan tietoinen valinta, se 
nimenomaan tuottaa ryhmän yhteisyyttä. (Pälli 2003: 102–103.)  
 
Työnantajabrändiä luotaessa työyhteisö ja sen jäsenet ovat merkittävässä roolissa. Parmentin 
(2011: 10) mukaan hyvä henki työntekijöiden keskuudessa onkin yksi keino luoda vahva työn-
antajabrändi, jolla houkutellaan työntekijöitä sekä hakeutumaan töihin yritykseen että pysy-
mään sen työntekijöinä. Me-ryhmän luominen on yksi keino luoda ja vahvistaa tällaista työn-
antajabrändiä kohottavaa hyvää yhteishenkeä, ja näin ollen voi olettaa, että sellaista pyritään 
luomaan myös S-ryhmän henkilöstölehdessä. Oletusta pääkirjoitusten pyrkimystä me-ryhmän 
konstruointiin tukee myös Suholan, Turusen ja Variksen (2005: 124) esittämä pääkirjoituksille 
tyypillinen asioiden ja ilmiöiden vastakkainasettelu mielipiteiden ilmauksen välineenä. Me-
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ryhmää luotaessa vastakkainasettelu syntyy kuin huomaamatta, sillä me-ryhmää on aina vas-
tassa jokin toinen ryhmä eli he. 
 
Yksilön ja yhteisön suhde voidaan kuitenkin Virsun (2012) mukaan nähdä sitouttamisretorii-
kassa jännitteisenä kysymyksenä. Yhteisten arvojen ja päämäärien konstruointi on keskeinen 
osa sitouttamispuhetta, mutta samaan aikaan etenkin nuorisosta puhuttaessa on syytä huomioida 
niin sanottu individualisaatioprosessi. Prosessin myötä yksilöllisyyttä korostetaan yhä enem-
män kollektiivisuuden kustannuksella ja näin ollen ihmisten siteet erilaisiin kollektiiveihin ja 
sosiaalisiin ryhmiin heikkenevät (Jokivuori 2002: 16–17). Toisaalta myös työnhaussa ja työ-
elämässä menestymisessä ylipäätänsä nousevat esiin työnantajien vaatimus työntekijöiden yk-
silöllisyyteen ja persoonallisuuteen (Lair, Sullivan & Cheney 2005: 308–310). Kun yksilöltä 
vaaditaan samaan aikaan sekä persoonallisuutta että sitoutumista yhteisiin arvoihin, syntyy yh-
denmukaisuuden vaatimuksen ja yksilöllisyyden ihanteen välinen jännite. 
 
Tässä tutkimuksessa kiinnitän ensiksi huomiota niihin ryhmiin, joita pääkirjoituksissa konst-
ruoidaan. Tarkastelun keskiössä on sitoutumisen kannalta elimellinen sisäryhmä ’me’ ja ulko-
ryhmänä näyttäytyvä ’he’ eli asiakkaat. Pääkirjoituksissa ulkoisina ryhminä mainitaan myös 
muita yrityksen sidosryhmiä kuten tavaran valmistajia ja yhteistyökumppaneita, mutta koska 
näiden ryhmien rooli on asiakkaita vähäisempi, jätän ne tässä tutkimuksen ulkopuolelle. Ryh-
mien lisäksi otan tarkasteluun yksilöt, joista ryhmät rakentuvat. Aluksi erittelen ryhmän koos-
tumusta kommentoivia ilmauksia, jotka voidaan nähdä yhtenä tapana esittää ryhmän koostuvan 
yksilöistä. Kyseisiä yksilöitä ei nimetä samalla tavalla kuin silloin, kun heistä käytetään yksi-
löllisiä persoonapronomineja, joten kiinnitän huomiota myös niihin toimijoihin, jotka pääkir-
joituksissa nostetaan selvästi esiin yksilöinä: minuna, sinuna ja hänenä.  
 
Yksikön ensimmäisellä persoonalla viittaan tässä yhteydessä pääkirjoitusten kirjoittajaan, yk-
sikön toisella persoonalla taas lukijaan yhtenä yleisön jäsenenä ja yksikön kolmannella persoo-
nalla tarkoitan niitä kolmannen persoonan puhujia, joille annetaan erilaisia puhujapositioita. 
 
2.4. Systeemisfunktionaalinen kieliteoria 
 
Se, miten toimivina, millaisissa yhteyksissä ja millaisten prosessien toimijoina teksteissä mai-
nitut kollektiivit, ryhmät ja kategoriat esitetään, kertoo ryhmistä enemmän kuin mitä merkityk-
sestä saataisiin irti vain leksikaalisen tason keinoin. Laajemmasti ymmärrettynä merkityksien 
aktuaalistumista on nimenomaan se, millaisiin prosesseihin osallistujina ja millaisissa rooleissa 
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konstruoidut ryhmät esitetään. Tekstiin tuodun toiminnan kautta on mahdollista tulkita osallis-
tujien, yksilöiden ja ryhmien, suhteiden rakentumista. (Pälli 2003: 156.) 
 
Ässä-lehden ryhmien toiminnan tarkastelussa hyödynnän M. A. K. Hallidayn systeemisfunk-
tionaalista kieliteoriaa. Funktionaalinen lähestymistapa tarkastelee kieltä ensisijaisesti tekoina 
ja merkityksiä rakentavina toimintoina ja kieltä tarkastellaan sen elävässä käyttöyhteydessä eri 
variaatioineen (Luukka 2002: 101). Halliday (1978: 46) ymmärtää funktionaalisuuden kuiten-
kin laajemmin kuin pelkkänä kielen käyttötapojen kuvaamisena: se ei ole pelkästään kielen 
käytön ominaisuus vaan nimenomaan kielen systeemin ominaisuus (mp.). Systeemi puolestaan 
on rakentunut niiden funktioiden varaan, joita täyttämään kieli on sosiaalisissa tilanteissa ke-
hittynyt (Halliday 1973: 36–37). Näistä funktioista keskeisimmiksi ja näin ollen systeemin pe-
rustaksi Halliday (esim. 1985) nimeää ideationaalisen, interpersoonaisen ja tekstuaalisen meta-
funktion. Halliday siis esittää, että jokainen lausuma sisältää jonkin edellä mainituista merki-
tyspotentiaaleista. 
 
Heikkilä (2006: 24) tiivistää Hallidayn esittämät funktiot seuraavalla tavalla: 
 
1) Ideationaalinen metafunktio: Kielen avulla hahmotetaan ja jäsennetään todellisuutta, 
kerrotaan erilaisista prosesseista ja ilmaistaan niiden osallistujien välisiä suhteita.  
2) Interpersoonainen metafunktio: Kieli on puhujan ja kuulijan (kirjoittajan ja lukijan) vä-
listä vuorovaikutusta. Kielen avulla puhetilanteen osallistujat asemoivat itsensä ja toi-
sensa vuorovaikutusrooleihin sekä ilmaisevat tunteita, asenteita ja arvioita. 
3) Tekstuaalinen metafunktio: Kielen elementeistä rakennetaan omassa käyttöyhteydes-
sään koherentti ja järjestäytynyt kokonaisuus, joka eroaa satunnaisesta virkejonosta tai 
lausumien ketjuista hyödyntämällä koheesiokeinoja sekä teema-reema-rakenteita. 
(Mp.) 
 
Koska tämän tutkimuksen tarkoitus on ennen kaikkea tarkastella S-ryhmän työntekijöiden si-
touttamista, jonka lähtökohta on yhteisen merkitystodellisuuden luominen, keskityn erityisesti 
ideationaalisiin metafunktioihin (luku 4). Tarkastelun keskiössä ovat Hallidayn (1985) ni-
meämät kolme pääprosessityyppiä eli materiaaliset, mentaaliset ja relationaaliset prosessit. Näi-
den kolmen pääprosessityypin lisäksi Halliday (mts. 128) erottelee omikseen käyttäytymisen 
prosessit, verbaaliset prosessit sekä eksistentiaaliset prosessit. Ryhmien muodostamisen kan-
nalta kolme pääprosessia lienevät keskeisimmät sillä esimerkiksi käyttäytymisen prosessien fy-
siologisia toimintoja kuvaavat hengittäminen ja hymyileminen eivät ole ryhmän rakentamisen 
kannalta oleellisia prosesseja. Tämän vuoksi jätän ne tutkielmani ulkopuolelle. Ideationaalisten 
metafunktioiden ohella sivuan myös interpersoonaista funktiota luvussa 5.1.2, jossa käsittelen 
yksikön toista persoonaa.  
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3. RYHMIEN KONSTRUOINTI  
 
 
Yritysviestinnästä voidaan erottaa erilaisia kollektiivisia toimijoita: siinä ovat läsnä sekä yri-
tyksen sisäiset että ulkoiset sidosryhmät (Virsu 2012: 191). Yrityksen ulkoisia sidosryhmiä ovat 
sellaiset yritykselle elintärkeät yhteistyöryhmät kuten asiakkaat, tavarantoimittajat, (yhteiskun-
nalliset) vaikuttajat ja myös yrityksen kilpailijat, joiden kanssa yritys muodostaa suhdeverkos-
ton. Osa verkoston jäsenistä on yritystoiminnalle elintärkeitä, osan kanssa kontaktit taas voivat 
olla vähäisiä. (Lahtinen, Isoviita & Hytönen 1996: 258–265.) Asiakkaat sidosryhmänä ovat yri-
tykselle elintärkeitä, joten heidän läsnäoloaan pääkirjoituksissa on syytä tarkastella siinä missä 
sisäistä sidosryhmääkin eli yrityksen työntekijöitä.  
 
Seuraavaksi tarkastelen, kuinka pääkirjoituksissa konstruoidaan yrityksen työntekijät käsittävä 
sisäryhmä ja asiakkaat käsittävä ulkoryhmä. Erittelen sitä, miten näihin ryhmätoimijoihin vii-
tataan, millaisia ryhmät ovat koostumukseltaan ja minkälaisia ominaisuuksia ryhmiin liitetään. 
Tarkastelun kärki on siinä, miten nämä ryhmä toimivat sitouttamisretoriikan näkökulmasta. 
 
3.1.  S-ryhmäläiset sisäryhmänä 
 
Tässä luvussa tarkastelen, millaisilla kielellisillä keinoilla sisäryhmää rakennetaan pääkirjoi-
tuksissa. Sisäryhmällä tarkoitan tässä teksteissä konstruoitavaa ryhmää, joka sisältää sekä kir-
joittajan että lukijan, meidät. Koska henkilöstölehti on suunnattu kaikille S-ryhmän työnteki-
jöille, lukijaksi voi määritellä kenet tahansa yrityksen työntekijän. Koska me-ryhmän rakenta-
misen ohella sitouttamisessa keskeistä on saada aikaan tälle me-ryhmälle yhteinen ja jaettu 
merkitystodellisuus, sivuan samalla myös niitä keinoja, joilla tätä jaettua merkitystodellisuutta 
pyritään luomaan.  
 
3.1.1. Monikon 1. persoona 
 
Pälli (2003: 96) toteaa monikon 1. persoonan olevan kielellinen rakenne, jonka merkityksessä 
voidaan nähdä yksilön kuuluminen puheena olevaan ryhmään. Tämä tarkoittaa sitä, että moni-
kon 1. persoonan käyttäminen sisältää implisiittisesti ajatuksen sisäryhmästä. Me-ryhmien tul-
kinta on usein kulttuurista: sen perusta on tekstikontekstin ulkopuolisessa tiedossa ja tavoissa 
puhua asioista asianosaisena. Me-muotoisuus rakentaa yhteistä tietoa ja yhteisyyttä. (Mts. 101.) 
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Se on myös tapa luoda konsensusta, sillä argumenttia voidaan vahvista siten, että se esitetään 
useiden eri tahojen mielipiteenä tai allekirjoittamana. (Jokinen 1999b: 138; Potter 1996: 158–
162.) Erityisen vahvaa retoriikkaa on konsensuksen ilmaiseminen me-retoriikan (Hyvärinen 
1994: 71 – 73; Billig 1987: 88–89) keinoin, sillä tällöin lukija esitetään osana sitä ryhmää, jonka 
keskuudessa konsensus vallitsee. Toisaalta taas me-ryhmää, kuten myös he-ryhmää konstruoi-
taessa nojataan vahvasti kategorisaatioon, joka jo sinällään on yksi retorinen keino (ks. luku 
2.2). 
 
Pääkirjoituksissa ei kuitenkaan luoteta pelkkään Pällin määrittelemään kulttuuriseen me-tulkin-
taan, vaan ’meitä’ täsmentämään käytetään usein määritettä s-ryhmäläiset. 
 
1) [M]e s-ryhmäläiset kaipaamme työpaikoillemme entistä keskustelevampaa ja 
osallistavampaa viestintäkulttuuria (11/2011). 
 
2) Jokaisen s-ryhmäläisen tulisi oivaltaa oman työnsä merkitys kokonaisuudessa 
ja tuntea tervettä ammattiylpeyttä panostuksestaan. Se on sallittua ja jopa suosi-
teltavaa! Täällä ei olla ”vain töissä”, vaan helpottamassa asiakasomistajien arkea. 
Eiköhän me miltei 40 000 s-ryhmäläistä siihen pystytä, vai mitä! (3/2011.) 
 
Me-pronomini voidaan Pällin (2003: 101) mukaan nähdä puhujan valintana, joka merkityksel-
listyy ryhmäksi rakentamisen kannalta silloin, kun me on tulkittavissa kulttuurisin perustein ja 
sen yhteisyys konstruoidaan jaetun mielipiteen tai toiminnan kautta. Vaikka mielipide on ensi-
sijaisesti puhujan, me-joukon esitetään itsestään selvästi jakavan puhujan esittämät väitteet 
(Virsu 2011: 252). Tällä tavoin käyttämällä me-pronominia kaikista S-ryhmäläisistä kirjoittaja 
ilmaisee implisiittisesti S-ryhmäläisten samanmielisyyttä ja asianosaisuutta. Yhteisen koke-
muksen, tunteen ja tahdon konstruointi onkin keskeinen retorinen strategia määriteltäessä in-
tressejä ja tavoitteita tälle yksimieliselle ryhmälle (Virsu 2011: 200). Yksittäinen S-ryhmäläi-
nen ei välttämättä koskaan ole tullut kaivanneeksi esimerkissä määriteltyä entistä keskustele-
vampaa ja osallistavampaa viestintäkulttuuria, mutta me-muotoa käyttämällä kirjoittaja mää-
rittää keskustelevamman ja osallistavamman viestintäkulttuurin haluamisen koko ryhmän yh-
teiseksi intressiksi. 
 
Erityisesti esimerkissä 2 yhteiset päämäärät ja niihin sitoutuminen ovat läsnä. Ensin määritel-
lään tavoitteet eli todetaan, että jokaisen s-ryhmäläisen tulisi oivaltaa oman työnsä merkitys ja 
tuntea tervettä ammattiylpeyttä ja ettei S-ryhmässä olla vain töissä, vaan helpottamassa asia-
kasomistajien arkea. Tämän jälkeen todetaan, että eiköhän me miltei 40 000 s-ryhmäläistä sii-
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hen pystytä, vai mitä! Sävypartikkeli -hAn tuo muistutuksen lisäsävyn, jolla on kehotusta lie-
ventävä vaikutus: puhuja ikään kuin muistuttaa vastaanottajaa sellaisesta asiaintilasta, jonka 
tämä muutenkin tietää, tai toiminnosta, jonka tämä joutuu tekemään. Partikkeli -hAn on tyypil-
linen direktiiveissä sosiaalisesti samanarvoisten kesken tai sosiaalisesti ylemmän puhuessa 
alemmalleen, kuten myös esimerkin tapauksessa. (ISK § 821, § 1673.) Yhteistä mielipidettä ja 
tavoitteisiin sitoutumista vahvistetaan vielä ilmauksella jokainen, joka antaa ymmärtää tavoit-
teisiin sitoutumisen olevan jokaisen S-ryhmäläisen asia, sekä lausuman päättävällä kysy-
mysmuotoisella vai-lausumalla, joka tukee edellä esitettyä kantaa (ISK § 1699). Tässä tapauk-
sessa edellä esitetty kanta on, että tavoitteisiin pääseminen ja esitettyihin asioihin pystyminen 
on mahdollista, mitä korostetaan vielä päättämällä lause huutomerkkiin kysymysmerkin sijaan. 
Kysymysmerkki jättäisi vuoron vastaanottajalle, joka voisi kieltää edellä esitetyn. Huutomerkki 
sen sijaan ei jätä tätä mahdollisuutta. Esimerkissä 2 määritellään myös S-ryhmäläisistä koostu-
van ryhmän kokoa: heitä on miltei 40 000. Suurella ryhmällä on näin ollen suuri voima ja vai-
kutusvalta, ja yhdessä toimimalla asiakasomistajien arki helpottuu. 
 
Selvästi henkilöihin tai työntekijöihin viittaavan S-ryhmäläisten lisäksi me-pronominia käyte-
tään myös itse organisaatiosta puhuttaessa.  
 
3) Kukapa ei haluaisi pysyä ajan hermolla työhönsä liittyvissä asioissa, oppia 
uutta, nauttia siitä ja tuntea tervettä ammattiylpeyttä! Omalla aktiivisuudella ja 
työnantajan tuella tämä yhtälö näyttäisi toimivan hyvin meillä S-ryhmässä – 
osana arkista aherrusta. (10/2011.) 
 
4) S-ryhmälle verkkomaailmassa toimiminen ei ole mikään upouusi juttu, vaan 
kehityksessä on oltu vahvasti mukana jo viime vuosituhannelta saakka. Mutta 
alkaneen vuoden myötä myös meillä on starttaamassa verkkokaupan – vai pitäi-
sikö sanoa monikanavaisen liiketoimintamallin – läpimurto. (1/2012.) 
 
5) S-kanavalta löytyvä katsaus antaa varsin kattavan kuvan siitä, mitä kaikkea S-
ryhmän vastuullisuus käytännössä tarkoittaa. Havainnollisilla esimerkeillä höys-
tetty raportti kertoo, kuinka S-ryhmän arvoista ja vastuullisuusperiaatteista on 
tullut totta eri toimialoilla: jokapäiväisiä isoja ja pieniä tekoja.  
 
Voimme nostaa hattua vaikkapa sille, että kaatopaikalle kärrättävän jätteen määrä 
väheni meillä viime vuonna 40 prosentilla. Juuri tämäntapaisilla mitattavilla toi-
menpiteillä pystymme seuraamaan vastuullisuusasioissa etenemistä. (6–7/2012.) 
 
Esimerkeissä 3–5 nostetaan esiin organisaatio, S-ryhmä, johon meidän luetaan kuuluvan. 
’Meillä’ voidaan tässä nähdä tarkoitettavan sekä lukijaa että kirjoittajaa. Esimerkissä 3 ’mei-
dän’ kuuluminen S-ryhmään ilmaistaan heti ennen erisnimeä S-ryhmä: meillä S-ryhmässä. Esi-
merkeissä 4 ja 5 puolestaan me-ryhmän tarkennus täytyy etsiä hiukan kauempaa. Esimerkissä 
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4 puhutaan ensin S-ryhmästä, ja vasta seuraavassa virkkeessä mukaan otetaan ’me’. On kuiten-
kin selvää, että me viittaa juuri aiemmin esitettyyn S-ryhmään. Myös esimerkissä 5 tarkenne 
täytyy etsiä vieläkin kauempaa: edellisestä kappaleesta. Joka tapauksessa jokaisessa esimer-
kissä me-viittauksen tarkoitekohde eli S-ryhmä me-ryhmän jäsenten työpaikkana on kuitenkin 
kirjoitettu esiin ja selviää tekstistä. 
 
Toisin kuin esimerkeissä 1–5, ’meillä’ ei aina viitata pelkästään S-ryhmän työntekijöihin tai 
viittausta ei ainakaan ole ilmipantu yhtä selvästi kuin aiemmissa tapauksissa.  
 
6) Osuuskuntia tarvitaan paremman maailman rakentamiseen! Meitä tarvitaan! 
(9/2011.) 
 
7) Toivottavasti nämä lehden sivuille poimimamme muutamat esimerkit inspiroi-
vat meitä kaikkia huippusuorituksiin. Asiakkaan valloittaminen saattaa kuulostaa 
massiiviselta haasteelta, mutta loppujen lopuksi se on monen pienen teon summa. 
(2/2012.) 
 
Esimerkissä 6 esitetään, että osuuskuntia tarvitaan paremman maailman rakentamiseen. S-
ryhmä on osuuskunta, joten me voi tässä yhteydessä viitata S-ryhmäläisiin osuuskunnan työn-
tekijöinä ja jäseninä. Toisaalta taas mikäli me viittaa aiemmin ilmipantuun osuuskuntiin yli-
päänsä, voi sen viittaus sisältää ei pelkästään S-ryhmän työntekijät vaan muihinkin osuuskun-
tiin kuuluvat henkilöt.  
 
Myöskään esimerkissä 7 ’meidän’ viittauskohdetta ei ole kirjoitettu auki. Virkkeen aloittava 
monikon 1. persoona sisältää selkeästi pelkästään Ässä-lehden toimittajat, jotka ovat poimineet 
esimerkit, mutta sitä seuraavaa meitä kaikkia ei kuitenkaan voida rajata viittaamaan vain heihin, 
vaan sen viittauskohde tuntuu olevan laajempi. Esimerkissä toivotaan, että lehden sivuille poi-
mitut esimerkit inspiroivat meitä kaikkia, joten voidaan olettaa, että ’meihin’ sisällytetään myös 
lehden lukijat. Koska lehti puolestaan on tarkoitettu kaikille S-ryhmän työntekijöille, tässäkin 
yhteydessä me-viittauksen kohde voidaan samastaa kaikkiin S-ryhmäläisiin siitäkin huolimatta, 
ettei me-ryhmän jäseniä ole suoraan aiempien tapausten tapaan eksplikoitu (vrt. esimerkit 1 ja 
2).  
  
Virsun (2011: 252) mukaan me-ryhmille on ominaista niiden päällekkäisyys, muovautuvaisuus 
ja lomittaisuus. Pääosin me viittaa odotuksenmukaisesti yritysyhteisöön eli kaikkiin yrityksessä 
työskenteleviin, mutta se voi myös viitata esimerkiksi henkilöstöä puhuttelevaan yritysjohtoon 
(mp). Näin on myös Ässän pääkirjoituksissa. Me-persoonapronominia ei käytetä pelkästään 
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viittaamaan kaikkiin ässäläisiin: välillä me-muotoa käytettäessä tarkoitetaan ainoastaan Ässä-
lehden toimittajia.  
 
8) Myös meillä Ässän toimituksessa käy kuhina kuin Korvatunturilla. Valmiste-
lemme parhaillaan teille entistä ehompaa ammattilehteä vuodelle 2013. Luvassa 
on upouusia juttusarjoja, ja lehden ulkoasuakin kirkastetaan uuden vuoden kun-
niaksi. 
– – 
Kaikki uudistukset on tehty teiltä lukijakyselyn kautta saadun palautteen perus-
teella, josta iso kiitos! Entistä luettavampi ja aavistuksen kantaaottavampi Ässä-
lehti olkoon meidän joululahjamme teille. (12/2012.) 
 
Pääkirjoituksissa huomionarvoista on se, että puhuessaan itsestään toimittajana kirjoittaja käyt-
tää aina monikollista muotoa. Toimittajana hän on osa jotakin isompaa kokonaisuutta eikä täl-
löin asetu sanojen ja toiminnan taakse yksilönä.  
 
Aina me-pronominia ei käytetä vain yrityksen työntekijöihin tai S-ryhmään viitattaessa, vaan 
joskus viittauskohde voi olla laajempikin. 
 
9) Väkilukuun suhteutettuna maailman osuustoiminnallisin maa Suomi osoittaa, 
että ”me suomalaiset olemme sittenkin yhteistyökykyisiä”, kuten presidentti 
Martti Ahtisaari totesi leikkisästi S-ryhmän Hyvinvointia osuustoiminnalla -juh-
laseminaarissa.  
– – 
Tänä vuonna vietämme YK:n juhlistamaa kansainvälistä osuustoimintavuotta 
tunnuslauseena ”Maailma rakentuu yhdessä yrittämällä”. Teemavuotta on juh-
listettu monissa eri tapahtumissa, ja elokuun lopussa oli S-ryhmän Hyvinvointia 
osuustoiminnalla -juhlaseminaarin vuoro. Seminaarin sanoman ympärille 
olemme rakentaneet myös tämänkertaisen teemakokonaisuutemme s. 12–18. 
(9/2012.) 
 
10) Tästä pääsemmekin uuteen keskustelunaiheeseen. Missä meillä Suomessa 
myytävät vaatteet valmistetaan ja miten? Valmistuttaja voi olla kotimainen, 
mutta missä varsinainen valmistus tapahtuu ja kuinka vastuullisesti? Mitä kulut-
tajan pitäisi ylipäänsä saada tietää vaatteiden alkuperästä? (2/2011.) 
 
 
Esimerkeissä meihin liitetään S-ryhmäläisyyden lisäksi myös toinen ominaisuus, suomalaisuus. 
Rakenteeltaan esimerkki 9 on samankaltainen esimerkkien 1 ja 2 ja esimerkki 10 puolestaan 
esimerkkien 3–5 kanssa.  
  
Kansallinen yhteisö ja kansalliset arvot ovat asioita, jotka koetaan yleisesti luonteviksi ja mie-
lekkäiksi sitoutumisen kohteiksi ja oman identiteetin referensseiksi. Tämän vuoksi yrityksen 
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kansallinen kontekstointi konstruoi työntekijälle enemmän tarttuma- eli sitoutumispintaa. Näin 
ollen sitoutuminen kansalliseen etuun voi olla myönteisiltä konkreettisilta ilmenemiltään yhtä 
hyödyllistä ja tarkoituksenmukaista kuin sitoutuminen vaikkapa työnantajaan. (Virsu 2012: 
253.) Esimerkissä 9 suomalaisuuteen ja sen piiriin kuuluviin ’meihin’ liitetään positiivinen omi-
naisuus yhteistyökykyisyys. Yhteistyö ja pystyminen siihen liitetään myös maailman rakenta-
miseen, jota juhlistetaan Yhdistyneiden kansakuntien järjestön alullepanemana. Esimerkissä 
mainittu YK:n Kansainvälinen osuustoimintavuoden tarkoitus on edistää osuustoimintaa ja 
huomioida niiden myönteisen merkityksen yhteiskunnalliseen ja taloudelliseen kehitykseen 
niin teollistuneissa kuin kehitysmaissakin. (YK 2013). Kun tekstissä muodostetaan ensin yhtei-
nen ominaisuus kansakunnalle, suomalaisille, koskettaa se näin ollen myös jokaista S-ryhmä-
läistä. Tämän lisäksi työnantaja näyttäytyy erityisen positiivisessa valossa, onhan S-ryhmä 
osuuskunta eli sellainen yritysmuoto, jolla on myönteinen merkitys yhteiskunnalliseen kehityk-
seen.  
 
Esimerkissä 9 sanoman painoarvoa lisätään vielä tuomalla mukaan ulkopuolinen asiantuntija, 
presidentti Martti Ahtisaari (pääkirjoitusten moniäänisyydestä ks. luku 5.2). Toisaalta kiinnos-
tavaa esimerkissä on myös se, että muista pääkirjoituksista poiketen me-referenssi on poikkeuk-
sellisen laaja.  Me viittaa suomalaisten lisäksi myös laajempaan yhteisöön, joka tässä tapauk-
sessa viettää YK:n julistamaa kansainvälistä osuustoimintavuotta. YK:n läsnäolo laajentaa me-
ryhmän tässä tapauksessa hyvinkin kansainväliseksi. Monikon ensimmäisen persoonan ilmaus-
ten käytössä sitouttamisretoriikan välineenä tyypillistä onkin sen vaihtelu: me-pronominin re-
ferentiksi voidaan lukea yhtä lailla yritysjohto kuin jonkinlainen universaalinen me yhteiskun-
nallisessa tai globaalissa katsannossa. (Virsu 2012: 223.) 
 
S-ryhmäläisyyden ja suomalaisuuden lisäksi ’meihin’ voidaan liittää muitakin ominaisuuksia, 
kuten seuraavassa esimerkissä ”isous”, joka voidaan ymmärtää aikuisuutena.  
 
11) Tänä syksynä olen saanut hämmästellä läheltä ekaluokkalaisen muutosval-
miutta. Kuinka luontevasti ja innostuneesti pian 7-vuotias suhtautuu uuteen kou-
luun, opettajaan, luokkakavereihin ja koko kouluelämään. Kaikki on upouutta: 
lukujärjestys, oppitunnit ja läksyt. Haastekerrointa lisäävät iltapäiväkerho ja syk-
syllä aloitetut harrastukset – lisää uusia ihmisiä ja käytäntöjä. 
 
Aikuiselle työpaikan, pomon, työtovereiden ja toimintatapojen vaihtuminen syn-
nyttää pientä tai ehkä isoakin stressinpoikasta, mutta lapsi sopeutuu muutoksiin 




Minne se kaikelle avoin suhtautumistapa katoaa meiltä isoilta tiukan paikan tul-
len? Olemmeko lyöneet päätämme seinään niin monta kertaa työelämän myller-
ryksissä, ettemme yksinkertaisesti jaksa aina innostua? Vai tarvitsemmeko vain 
vähän enemmän aikaa uusien asioiden hyväksymiseen ja suojakilven laskuun 
kuin lapsina. (10/2012.) 
 
Esimerkissä 11 kirjoittaja esittää yhtenä aikuisille itsestään selvänä ominaisuutena muutosha-
luttomuuden: muutokset synnyttävät pientä tai isoakin stressinpoikasta ja avoin suhtautumis-
tapa katoaa tiukan paikan tullen. ’Meistä’ puhuessaan kirjoittaja esittää, että jokainen lukija 
mieltää itsensä aikuiseksi ja näin ollen jakaa aikuisille asetetun ominaispiirteen. Muutoshalut-
tomuus nähdään tässä negatiivisena ominaisuutena, sillä kehitys ja kasvu ovat yritystoiminnan 
keskeisiä tavoitteita. Tältä kannalta katsottuna on itsestään selvää, että työntekijöiden muutos-
haluttomuus ja -vastarinta ovat esteitä organisaation kehitykselle ja kasvulle. Myös kehitys ja 
muutos ovat sellaisia yritysretoriikan ylläpitämiä ja tuottamia prosesseja, jotka esitetään ja pe-
rustellaan välttämättömänä. (Virsu 2012: 76.) Esimerkissä kirjoittaja ei kuitenkaan syyllistä yk-
sin lukijoita muutoshaluttomuudesta. Kun hän toteaa, että aikuisille ylipäätänsä on ominaista 
tietynlainen uuden pelko, myöntää hän itse olevansa yksi pelokkaista. Toisaalta samaan tapaan 
muutospelko on ominaista myös S-ryhmän johtoportaalle, joka on viime kädessä vastuussa 
muutoksista – ovathan hekin aikuisia. Kirjoittaja esittää kuitenkin ratkaisun: muutoksiin tulisi 
suhtautua kuin lapsi, jolle muutoksiin sopeutuminen esitetään helppona. Esimerkissä myös sa-
mastetaan työelämän myllerrykset koulun aloittamiseen. Jos lapsikin selviää vastaan tulevista 
haasteista, tulisi myös aikuisen selvitä niistä. Onhan aikuinen S-ryhmäläinen selvinnyt ensim-
mäisestä kouluvuodestaankin. Esimerkissä implikoidaan, että yhtä lailla ja yhtä helposti näin 
ollen onnistuu myös työelämän muutoksiin sopeutuminen. 
 
Seuraavissa esimerkeissä me-ryhmää ei konstruoida me-pronominilla vaan possessiivisuffiksin 
-mme avulla: 
 
12) Lähtötilannehan on hyvä. Asiakasomistajamme käyttävät palvelujamme jo 
nykyisellään ahkerasti. Ehkäpä, jos he löytäisivät vieläkin paremmin ”halutuim-
mat ja kattavimmat palvelut asiakasomistajien omasta kaupasta”? (3/2011.) 
 
13) Miettikääpä mikä mahdollisuus. Jos pystymme valloittamaan palveluillamme 
niin asiakasomistajiemme sydämet kuin S-Etukortitkin, mihin yllämmekään! 
(3/2011.) 
 
Possessiivisuffiksi -mme liitetään usein juuri asiakasomistajaan, ja näin ollen me-ryhmä on 
läsnä myös ulkoryhmästä asiakkaista puhuttaessa (asiakkaista ks. luku 3.2). -Mme-suffiksi 
osoittaa omistamista, ja tässä kohti me-ryhmää määritellään omistamisen kautta. S-ryhmällä on 
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tai se omistaa tietynlaisen asiakaskunnan, jota voidaan kutsua asiakasomistajiksi. Kyseisen ryh-
män sitoutuneisuutta juuri S-ryhmään korostetaan possessiivisuffiksilla: asiakasomistajat ovat 
juuri S-ryhmän, ei kilpailijoiden. 
 
Erityisesti tämän luvun aineistoesimerkeissä nousee esille ryhmien lomittaisuus ja päällekkäi-
syys. Toisaalta me-ryhmä voidaan rajata tarkoittamaan vain Ässä-lehden toimittajia, mutta toi-
saalta ’meiksi’ voidaan konstruoida myös todella laajoja ryhmiä kuten me suomalaiset. Kiin-
nostava on jo pelkästään S-ryhmää koskettava ’meisyys’, sillä siinäkin voidaan nähdä eri tasoja. 
Toisaalta ’me’ voi tarkoittaa vain Ässä-lehden lukijoita, mutta toisaalta se voi tarkoittaa myös 
S-ryhmää laajempana kokonaisuutena, suurena suomalaisena yrityksenä. Jälkimmäisestä tun-
tuu olevan kyse erityisesti silloin, kun puhutaan asiakasomistajistamme tai kun jotakin tehdään 
meillä S-ryhmässä. Tällöin me-ryhmä on jollain tapaa organisatorisempi ja kasvottomampi. 
Meistä ässäläisistä puhuttaessa sävy on ihmisläheisempi ja enemmän yksittäisen työntekijän, 
juuri lukijan, mukaan ottava.  
 
3.1.2. Passiivi ja nollapersoona 
 
Englanninkielistä sanaa passive käytetään kieliopin terminä, jonka suomenkielinen vastine on 
passiivi, toimimaton (Shore 1986: 64). Passiiviksi kutsutut rakenteet ovat melko erilaisia eri 
kielissä, ja yhdessäkin kielessä voi olla erityyppisiä passiiveja (ISK § 1331). Koska esimerkiksi 
suomen kielen passiivi eroaa englannin kielen passiivista, on ehdotettu, ettei passiivista käytet-
täisi suomen kielessä lainkaan termiä passiivi (Shore 1986: 64). Isossa Suomen kieliopissa (§ 
1313) kuitenkin määritellään, että suomen kielessä passiivilla tarkoitetaan yleisesti ottaen lau-
seita, joissa verbiin muoto tai predikaatin rakenne osoittaa lauseen ydinjäsenten edustuvan toi-
sin kuin tavallisesti aktiivilauseessa: subjekti jää taka-alalle. Myös Pälli (2003: 108–111) käyt-
tää nimenomaan passiivi-termiä tarkastellessaan puhujan oman ryhmän konstruointia. 
 
Shore (1986: 25–26) erottaa suomen passiivista kaksi prototyyppiä: puhutussa kielessä esiinty-
vän P-prototyypin ja kirjoitetussa kielessä esiintyvän K-prototyypin. Hän kuitenkin toteaa ni-
mien olevan vain suuntaa-antavia, sillä P-prototyyppejä löytyy yhtä lailla kirjoitetusta kielestä 
kuin K-prototyyppejä puhutusta kielestä. Sisäryhmän rakentamisen kannalta oleellinen on P-
prototyyppi, sillä se implikoi yleensä agentin monikollisuutta siten, että myös puhuja itse osal-
listuu verbin ilmaisemaan toimintaan. (Mp.) Tällä tavoin passiivin mahdollisiin merkityksiin 




P-prototyyppiin liittyykin läheisesti puhekielen monikon 1. persoona (Shore 1986: 33). Puhe-
kielessä tietyissä murteissa persoonakongruenssi nimittäin poikkeaa monikon 1. persoonan 
osalta yleiskielestä, kun mme-päätteisen persoonamuodon sijaan voidaan käyttää passiivimuo-
toa (ISK § 1272). Tämän kaltainen passiivin käyttö rajaa muuten tarkoitteeltaan epämääräistä 
passiivia: pronominilla rajataan se ihmisjoukko, johon viitataan. Tällä tavoin määräämättö-
mästä tulee siten määräinen. (Shore 1986: 33). Seuraavissa esimerkeissä passiivia ei täsmennetä 
me-pronominilla, mutta sen voidaan silti todeta viittaavan me-ryhmään: 
 
14) Otetaan kesästä kaikki ilo irti töissä ja vapaalla (6–7/2011)! 
 
15) Pidetään kiinni asiakkaista ja nautitaan kauniista kesäpäivistä (4/2011)! 
 
Shoren (1986: 33) mukaan monessa puhutun kielen lajissa indefiniitin ja definiitin ero on häi-
lyvä, sillä pronomini saattaa puuttua, vaikka on kyse spesifisestä ihmisjoukosta eli ’meistä’ 
(mp.). Kun passiivia tarkastellaan tekijän ja puhujan ryhmän esiintuonnin kannalta, joudutaan-
kin tekstin ja kontekstin lisäksi usein turvautumaan ulkoiseen evidenssiin eli siihen, mitä tie-
dämme tai voimme päätellä puhujan kuulumisesta siihen ryhmään, josta puhuu. (Pälli 2003: 
107.) Esimerkit 14 ja 15 ovat suuremmalla fontilla painettuja, pääkirjoitukset lopettavia virk-
keitä, joiden passiivimuotoihin on juuri ulkoiseen evidenssiin tukeutuen luettavissa merkitys 
’me’. Näin ollen passiivin toimijoiksi voidaan lukea sekä kirjoittaja että muut me-ryhmän jäse-
net, vaikka agentti onkin päällisin puolin epämääräinen P-prototyyppiselle passiivilauseelle 
ominaisesti. Tyypillisiä P-protyyppejä esimerkit 14 ja 15 ovat myös verbialkuisuutensa puo-
lesta (Shore 1986: 25). 
 
P-prototyypille on ominaista myös käskyjen ja kehotusten ilmaiseminen (Shore 1986: 25). R. 
E. Nirvi (1947: 41) esittää, että varsinaisten imperatiivin monikon 1. persoonan muotojen syr-
jäytyminen voi johtua siitä, että niitä on käytetty ennen kaikkea puhuteltaessa. Imperatiivi on 
näin ollen väistynyt aktiivin ja passiivin indikatiivin preesensmuotojen tieltä tendenssin ollessa 
se, että puhuteltaessa ei mielellään viitata henkilöön. Shoren (1986: 52) mukaan passiivin tämän 
kaltainen käyttö voidaan nähdä kohteliaisuusstrategiana, jonka taustalla on tarve suojella puhu-
jan tai kuulijan kasvoja. Käskeminen ja siihen yhdistyvä suora persoonaviittaus on erityisesti 
kasvoja uhkaavaa toimintaa (ks. Brown & Levinson 1987). Kohteliaisuusstrategiana passiivi 
voidaan nähdä seuraavissa esimerkeissä 16, 17 ja 18, joissa lukijaa kehotetaan osallistumaan 
sellaiseen toimintaan, johon hän ei välttämättä oma-aloitteisesti osallistuisi:  
 




17) Vedetään luvan kanssa kotiin päin ja tehdään omalta osaltamme hyvää osuus-
kaupan asiakasomistajina ja s-ryhmäläisinä (8/2012). 
 
18) Kun tuota helppoutta ja hyötyä osuu omalle kohdalle, kannattaa siitä kertoa 
kaverillekin. Onneksi positiivisia palvelukokemuksia ei tarvitse aina lähteä etsi-
mään merta edempää, vaan niitä löytyy meiltä S-ryhmästäkin. Suositellaan siis! 
(1/2011.) 
 
Esimerkeissä paitsi kuvataan yhteisiä toimintatapoja, niissä myös kehotetaan tai jopa velvoite-
taan työntekijöitä sitoutumaan niihin ja toimimaan niiden mukaisesti. Tällaisia toimintatapoja 
esimerkeissä ovat Ässä-lehden tekemiseen osallistuminen, palkan käyttäminen työnantajan tar-
joamiin tuotteisiin ja palveluihin eli kotiin päin vetäminen ja työnantajan suositteleminen lähei-
sille. 
 
Passiivi voi esiintyä myös kieltomuodossa, kuten seuraavassa esimerkissä: 
 
19) Hän muistuttaa myös eräästä tärkeästä asiasta. Jokaisen s-ryhmäläisen tulisi 
oivaltaa oman työnsä merkitys kokonaisuudessa ja tuntea tervettä ammattiyl-
peyttä panostuksestaan. Se on sallittua ja jopa suositeltavaa! Täällä ei olla ”vain 
töissä”, vaan helpottamassa asiakasomistajien arkea. (3/2011.) 
 
Esimerkkiin sisältyy jälleen velvoite toimia yhdenmukaisella tavalla, sillä kenenkään S-ryhmä-
läisen ei pitäisi olla ”vain töissä” vaan helpottamassa asiakasomistajien arkea. Tässä edellä esi-
telty näkökulma kohteliaisuuteen on erityisen selvästi esillä. Jos ilmauksen täällä ei olla ”vain 
töissä” tilalle muutettaisiin lukijaa puhutteleva täällä et ole ”vain töissä”, olisi lausuman sävy 
painostavampi, kuten silloin, jos persoonaksi vaihdettaisiin me: täällä emme ole ”vain töissä”. 
Monikon ensimmäisen persoonan tapaan passiivinen esitystapa kuitenkin ottaa mukaan myös 
laajemman joukon, jolloin syntyy merkitys, ettei kukaan S-ryhmässä työskentelevä ole ”vain 
töissä”. Olipa kyse sitten yritysjohdosta tai asiakasrajapinnasta, kaikkien päämäärä on helpottaa 
asiakasomistajien arkea.  
 
Passiivin tekijäksi voi hahmottua myös yritys, jonka toimintaa puhuja kuvaa (Pälli 2003: 110–
111). Tästä on kyse seuraavissa esimerkeissä: 
 
20) Niinpä, jollei tässä nyt kuljeta alan aallonharjalla, niin ei kai sitten missään 
(2/2011). 
 
21) Reilussa kymmenessä vuodessa S-ryhmän liiketoiminta ulkomailla on saatu 




Pääkirjoittaja, yhtä lailla kuin kirjoitusten lukija, on osa yritystä ja näin ollen myös käytännössä 
osallinen kuvaamansa ryhmän toiminnassa (mp.) Esimerkeissä kuitenkin viitataan sellaiseen 
toimintaan, jota aivan jokainen yrityksen työntekijä ei ole konkreettisesti toteuttamassa. Esi-
merkiksi S-ryhmän liiketoiminnan reippaaseen vauhtiin saaminen ulkomailla on ennemminkin 
ylemmän johdon toiminnan seurausta. Sen sijaan, että esimerkeissä pyrittäisiin korostamaan 
jokaisen S-ryhmäläisen mukana olemista kuvatuissa toiminnoissa, syntyy kuva, että jokainen 
S-ryhmäläinen omaan panokseen katsomatta voi nyt nauttia tehdyn työn hedelmästä. Kaikki S-
ryhmäläiset saavat olla mukana kulkemassa alan aallonharjalla, olemassa liiketoiminnan edel-
läkävijöitä ja todistamassa tilannetta, jossa liiketoiminta on saatu myös ulkomailla reippaaseen 
vauhtiin. Molemmat tilanteet, sekä yrityksen edelläkävijyys että liiketoiminnan onnistunut le-
vittäytyminen ulkomaille, ovat positiivisia tiloja ja implikoivat työnantajan menestystä ja sen 
myötä työntekijän työpaikan pysyvyyttä ja varmuutta.  
 
Seuraavassa tekstijaksossa passiivilla ei rakenneta pelkästään S-ryhmäläisistä koostuvaa me-
ryhmää, vaan ryhmä on tässä tapauksessa laajempi. Se, ovatko sekä puhuja että lukija molem-
mat osa passiivin muodostamaa tekijäjoukkoa, ei ole yhtä selvää kuin esimerkiksi aiemmin esi-
tetyissä passiivimuotoisissa esimerkeissä 14 ja 15.  
 
22) Vapaus puolestaan tarkoittaa vapaaehtoisuutta ja yhteisöllistä vapautta mui-
den osuuskunnan jäsenten kanssa. Päätökset tehdään demokraattisesti jäsen ja 
ääni -periaatteella ja yhteisesti tuotettu pääoma jaetaan reilusti ja oikeudenmu-
kaisesti. Kaiken toiminnan perustaksi tarvitaan tietoa, valistusta. (9/2012.) 
 
Yhteisöllä, jonka piirissä päätökset tehdään demokraattisesti, tarkoitetaan osuuskuntaa. Koska 
S-ryhmä on osuuskunta ja monesti sen työntekijöiden oletetaan automaattisesti olevan myös 
asiakasomistajia (ks. luku 3.1.3) eli osuuskunnan jäseniä, voidaan tässä tapauksessa todeta, että 
esimerkissä on tarkoitus esitellä lukijoidenkin päätöksentekomahdollisuuksia. Osuuskunnan jä-
senenä he voivat vaikuttaa työnantajaansa liittyviin päätöksiin, sillä ne tehdään demokraatti-
sesti. Tässä voidaan nähdä pyrkimys Virsun (2012: 208) määrittelemään osallistavaan retoriik-
kaan, joka perustuu sitouttamisen kahtia jakautuvaan tehtävään. Sitouttamisessa on kyse yh-
teisten tavoitteiden, intressien ja ihanteiden määrittelystä, mutta samaan aikaan kyse on myös 
yhteneväisten vaikutusmahdollisuuksien ja jaetun vastuun konstruoimisesta yhteisiä päämääriä 
kohti pyrittäessä. (Mp.) 
 
Passiivin avulla me-ryhmä voidaan laajentaa osuuskuntaakin suuremmaksi ja tällä tavoin liittää 
ryhmä osaksi laajempaa kokonaisuutta. 
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23) Glamourin vastapainoksi räydytään rakennemuutoksessa, jonka rajuin vaihe 
elettiin noin 30 vuotta sitten. Tottahan on, että tekstiili- ja vaatetusteollisuuden 
tuotantoa on tehostettu, työvoiman tarve on vähentynyt automaation yleistyessä 
ja tuotantoa on siirretty ulkomaille alhaisempien työvoimakustannusten maihin 
lähemmäs puuvillapeltoja. Se on osa alan kehitystä. (2/2011.) 
 
Esimerkin 23 passiivimuotoinen räydytään sisältänee kaikki ne henkilöt, jotka elävät tässä het-
kessä, sillä rakennemuutoksessa räydytään juuri nyt. Myös S-ryhmän työntekijät voidaan las-
kea osaksi tätä ryhmää. Sen sijaan rajuimman vaiheen eläminen noin 30 vuotta sitten ei voi 
käsittää kaikkia edelliseen ryhmään sisällytettyjä, sillä kaikki tällä hetkellä elävät eivät ole elä-
neet 30 vuotta sitten. Viimeisen virkkeen on tehostettu, on vähentynyt ja on siirretty -passiivi-
muodot taas ilmaisevat selkeästi epämääräistä toimijaa, jonka myötä toiminta näyttää pakolli-
selta. Kirjoittaja siis kuvailee S-ryhmääkin koskevaa toimintaympäristöä, jonka muutokset ei-
vät ole S-ryhmästä ja sen työntekijöiden me-ryhmästä riippuvaisia.   
 
Toisaalta taas passiivilla rajattu ryhmä voi olla hyvinkin suppea. Seuraavassa esimerkissä pas-
siivin kuvaamaan toimintaan sisältyy puhuja yhtenä asianosaisista, mutta muita S-ryhmän työn-
tekijöitä ei voida olettaa osallisiksi. 
 
24) Ruokaostokset tuli ostettua tietysti omista marketeista, välillä nautiskeltiin 
porukalla ravintoloidemme antimista, yövyttiin Sokos Hotellissa, piipahdettiin 
ABC:llä, shoppailtiin Sokoksessa, Prismassa ja Multasormessakin sekä hyödyn-
nettiin S-Etukortin tarjoamia erinäisiä kesäetuja – muutamia esimerkkejä maini-
takseni. (8/2011.) 
 
Me-ryhmäksi muodostuu tällä kertaa jokin pienempi, puhujan oman lähipiirin sisältävä me-
ryhmä. Keskeiseksi esimerkissä muodostuu tässäkin tapauksessa esimerkin näyttäminen. S-
ryhmän työntekijänä kirjoittaja on tietysti hyödyntänyt työnantajan tarjoamia palveluita myös 
kesälomalla, jonka aikaista toimintaa puhujaa kuvaa.  
 
Pällin (2003: 113) mukaan me-pronominiin ja me-ryhmään viittaavaan passiiviin rinnastuvat 
myös geneerisyyttä hyödyntävät puhetavat. Verbin yksikön 3. persoonan sisältävät geneeriset 
lauseet tulkitaan siten, että niissä on puhe kenestä tahansa ihmisestä (Hakulinen & Karlsson 
1979: 253). Ryhmän konstruoimisen kannalta kyse on siitä, että periaatteessa kuka tahansa voi 
kuulua ryhmään. Toisaalta ryhmän jäseneksi edustuu yhtä lailla puhuja itse, sillä samalla kun 
hän väittää, esittää tai toteaa jotakin geneerisesti, hän on olennaisesti myös itse esittämänsä 
ryhmän jäsen. (Pälli 2003: 113.) Nollapersoona on tyypillinen etenkin puhekielessä (ISK: § 
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1365), joten ei ole yllättävää, että sitä esiintyy myös pääkirjoituksissa silloin, kun niissä sitee-
rataan joidenkin henkilöiden puhetta. 
 
25) ”Maailma muuttuu koko ajan. Jollei osaamistaan päivitä jatkuvasti, niin pu-
toaa helposti kelkasta” (10/20122). 
 
26) ”Hyötyä on vaikea mitata, mutta jos miettii vaihtoehtoa, että emme olisi mu-
kana paikallisten toimijoiden tukemisessa, niin… Ehkä se vain kuuluu osuuskau-
pan rooliin olla monessa mukana”. (12/2011.) 
 
Molemmissa esimerkeissä esiintyy Hakulisen ja Karlssonin (1979: 254) esittelemä jos–niin-
yhdyslause, joka mahdollistaa aina geneerisen ilmauksen. Esimerkissä 25 kenen tahansa on 
syytä päivittää osaamistaan, ellei halua pudota kelkasta, ja esimerkissä 26 taas jokaista kehote-
taan miettimään esitettyä vaihtoehtoa.  
 
Geneerisyyden yksi olennaisimmista piirteistä on persoonan välttely. Tätä voidaan tulkita mo-
nella tapaa, mutta yksi mahdollinen tulkintapa liittyy ryhmään ja ryhmäksi rakentamiseen. Kun 
puhutaan geneeristä persoonaa käyttäen, rakennetaan tulkinta, jossa puhuja itse on ryhmän jä-
sen. Tällöin omat sanomiset, kuten mielipiteet, näytetään strategisesti laajemman tason sano-
misina. Yksilöstä rakentuu tällöin vain yksi asianosainen, joka toteaa yleisen, muitakin koske-
van asian. (Pälli 2003: 116–117.) Jälleen on siis kyse konsensuksella vaikuttamisesta.  
 
Nollapersoona esiintyy yleisesti mahdollisuutta ja välttämättömyyttä ilmaisevien modaaliver-
bien yhteydessä (ISK § 1562).  
 
27) Onneksi positiivisia palvelukokemuksia ei tarvitse aina lähteä etsimään merta 
edempää, vaan niitä löytyy meiltä S-ryhmästäkin Kun tuota helppoutta ja hyötyä 
osuu omalle kohdalle, kannattaa siitä kertoa kaverillekin. (1/2011.) 
 
28) Näin joulunaikaan on hyvä huomioida myös ne kaikkein läheisimmät, omat 
”sidosryhmät” – nauttia perheen ja läheisten kanssa yhteisestä ajasta (12/2011). 
 
29) Onneksi työelämän isoja ja pieniä muutoksia ei tarvitse kohdata yksin. Esi-
mieheltä ja työkavereilta saatu apu ja tuki sekä avoin keskustelu asioista auttavat 
jo paljon.  
– – 
Paljon ratkaisee oma asenne, jota on hyvä aina silloin tällöin ravistella. 
(10/2012.) 
 
Esimerkissä 27 nollapersoona liittyy velvoitetta tai muuta välttämättömyyttä ilmaisevaan mo-
daaliverbiin kannattaa ja esimerkeissä 28 ja 29 nesessiivirakenteeseen on hyvä (välttämättö-
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myyden ja mahdollisuuden ilmaisukeinoista ks. ISK § 1551). Tällainen deonttinen modaalitul-
kinta sisältää puhujan tahdon tai puheyhteisön normeja ilmaisevan luvan ja velvollisuuden (ISK 
§ 1554).  Esimerkit voikin tulkita siten, että puhuja osoittaa velvoittavat ilmaukset kannattaa ja 
on hyvä sekä itselleen että lukijoille. Esimerkeissä 27 ja 28 näkökulma on työntekijöiden sivii-
lielämässä, sillä kun työntekijä itse on asiakkaana löytämässä positiivisia palvelukokemuksia, 
hän on todennäköisesti viettämässä vapaa-aikaa. Samaan tapaan perheeseen ja muihin läheisiin 
viittaaminen rajoittuu työelämän ulkopuolelle. Esimerkissä 27 läsnä on taas ajatus niin sano-
tusta puskaradiosta (word of mouth, Brassington & Pettitt 2007: 73), jonka käyttämiseen äs-
säläisiä kannustetaan. Vaikka kyse on näennäisesti työntekijän vapaa-ajasta, ulotetaan työnte-
kijyys tällä tavoin myös sen piiriin: ensinnäkin on suositeltavaa hyödyntää omaa työnantajaa 
palveluntarjoajana vapaa-ajalla ja sen lisäksi puhua siitä positiiviseen sävyyn suosittelemalla 
organisaation positiivisia palvelukokemuksia muillekin. Esimerkissä 29 puolestaan näkökulma 
on puhtaasti työelämässä, jonka muutoksia ei tarvitse kohdata yksin ja johon liittyviä asenteita 
on hyvä ravistella. Ässäläisiä näin ollen kehotetaan tarkistamaan asenteitaan aina aika ajoin, 
mutta S-ryhmä on siihen turvallinen ympäristö, sillä esimieheltä ja työkavereilta saa apua työ-
elämän (asenne)muutosten yhteydessä. 
 
Oleellisena erona geneeristen muotojen, tässä esiteltyjen nollapersoonatapauksien, ja monikon 
1. persoonan välillä voidaan nähdä juuri geneerisyyteen liittyvä aines ’kuka tahansa me’. Jos 
geneerisenä ilmaistut muodot ilmaistaisiin monikon 1. persoonalla, ei lukijalle jäisi valinnan 
varaa, sillä selkeästi ja ehdoitta me-ryhmään kuuluvana hänen tulisi toimia niin kuin on esitetty. 
Kun taas asiat esitetään geneerisesti, jää vastuu periaatteessa lukijalle. Hän voi itse päättää, 
samastuuko viitattuun vai ei. Poliittista kielenkäyttöä tutkinut Hyvärinen (1994: 72) toteaakin 
me-retoriikalla olevan kaksi puolta. Toisaalta se luo epämääräisen, liikkuvarajaisen ryhmän 
’me’, mutta samalla se kantaa mukanaan vastakohtaansa ’heitä’. Juuri tällainen epämääräisyys 
antaa yleisölle vapaat kädet projisoida omia merkityksiään puheeseen, mikä tekee puheesta po-
liittisesti tehokasta. (Mp.) Se, että yksilölle jätetään liikkumavaraa ja periaatteessa valinnan-
mahdollisuus itse päättää, sitoutuuko puheenalaiseen asiaan, voidaan nähdä osallistamiseen 
pyrkivänä puhetapana. Tarkoituksena on saada työntekijä kokemaan osallisuutta, vaikutusmah-
dollisuuksia sekä omaehtoista halua toimia ryhmässä ja pyrkiä kohti sille määriteltyjä tavoit-
teita. Tällä tavoin työntekijää ei sidota, vaan sen sijaan saadaan hänet itse haluamaan sitoutu-
mista. (Virsu 2012: 209.) 
 
Kuten me-pronominilla sekä passiivilla, myös nollapersoonalla konstruoidaan tarvittaessa suu-




30) Kaikki tunnistaa ensisilmäyksellä S-marketeiksi, mutta mistään klooniket-
justa ei kuitenkaan ole kyse. Kaikissa on jotain ikiomaa, kuten paikallisia tuot-
teita – ja ennen kaikkea palvelukokemuksen viimeisen silauksen tekevä henkilö-
kunta. (11/2012.) 
 
Esimerkki 30 on hyvä esimerkki geneerisestä ilmauksesta: kuka tahansa ohikulkija voi tunnis-
taa kaupan juuri S-marketiksi. Tämä kuka tahansa voi olla puhuja, lukija tai asiakas. Sen tar-
kemmin ryhmää ei tässä yhteydessä määritellä. Esimerkissä annetaan kuitenkin olettaa, että S-
marketien brändi on niin laajaan tunnettu ja levinnyt, että sen tunnistaa kuka tahansa. Brändin 
tunnettuus onkin yksi kilpailuvaltti, sillä taloudellinen kasvu kulkee käsi kädessä vahvan, tun-
netun brändin kanssa. Jos brändi on heikko, yrityksen on mahdoton luoda pysyviä (kanta-)asia-
kassuhteita. Epävarmat tai muuttuvat asiakassuhteet eivät anna taetta pysyvistä ja tasaisista tu-
loista, mikä puolestaan johtaa siihen, ettei yrityksen ole kannattavaa investoida ja palkata lisää 
työntekijöitä – tai säilyttää nykyisiä.  (Gippons 2009: 45.) Työnantajan ohella myös vahva 
brändi voi valikoitua samastumisen tai sitoutumisen kohteeksi. Monin paikoin sitouttamispu-
heessa kiinnittymisen kohteeksi asemoituukin korkeaprofiilinen tuotemerkki tai brändi, mikä 
voidaan nähdä niukkuuden logiikan tai poikkeuksellisuuden konstruointina. Kun korostetaan 
yrityksen erityislaatuisuutta, rakennetaan samalla kuvaa harvoin tarjolla olevista sitoutumisen 
kohteista: sitoutuminen kyseiseen yritykseen ei ole mahdollista kaikille, joten tilaisuus kannat-
taa käyttää hyväkseen. (Virsu 2012: 69, 87; Sillince 2006: 194–195.) 
 
Seuraavassa esimerkissä puolestaan muodostetaan kollektiivi, joka on suurempi kuin pelkkä S-
ryhmä: 
 
31) Missä mennään suomalaisessa tekstiili- ja vaatetusteollisuudessa? Mediaa 
seuraamalla alasta saa melko yksioikoisen kuvan. Toisaalta hehkutetaan suunnit-
telijalupauksia, jotka valloittavat maailmaa. Toisaalta revitellään alan auringon-
laskulla: 1970-luvulla teva-teollisuus työllisti yli 60 000 suomalaista, nyt reip-
paasti alle 10 000. (2/2011.) 
 
Ryhmä ei sisällä pelkästään S-ryhmäläisiä, vaan se on suurempi yhteisö, jolle annetaan yhteinen 
ominaisuus: ryhmän jäsenet seuraavat mediaa. Mediaa seuraamalla saa tekstiili- ja vaateteolli-
suudesta yksioikoisen kuvan. Periaatteessa mediaa voisi seurata kuka vain, ja kenen tahansa 








Pälli (2003: 96) mainitsee moniin yleistä ryhmää merkitseviin nimityksiinkin (tiimi, porukka, 
jengi) sisältyvän merkityksen ’sisäryhmä’. Tällöin merkitys ilmenee sanan assosiatiivisessa 
puolessa. Assosiatiivisena tai affektisena merkitys ilmenee näissä lekseemeissä siten, että yksi-
löt kokevat lekseemien kuvaavan ryhmiä, joihin he haluavat itse kuulua tai kuuluvatkin, ja lek-
seemien katsotaan myös viittaavan sellaisiin tarkoitteisiin, joilla on positiivisia ryhmäominai-
suuksia. (Mp.) Seuraavassa esimerkissä S-ryhmäläisistä käytetään paitsi Pällin mainitsemaa si-
säryhmänimitystä porukka myös nimityksiä heimo ja perhe.  
 
32) Kyselimme Sintrassa huippuasiakaspalvelijoiden perään, ja saimme ilahdut-
tavan paljon positiivisia ilmiantoja eri puolilta S-ryhmää. Kyllä tässä porukassa 
osaamista näyttää piisaavan (2/2012). 
 
33) Satuitko tunnistamaan nämä S-ryhmän arjen sankarit, oman työpaikkansa ilo-
pillerit, jotka ilmiannettiin Sintrassa olleessa kyselyssä? Samaan sarjaan kuuluvat 
mm. Ari, Eki, Irmeli, Juha, Malla, Minna, Pirjo, Satu ja moni muu. Vaikkei nimi 
täsmäisikään omaan työporukkaan, niin jotain tuttua heissä kuitenkin on. He 
kaikki kuuluvat s-ryhmäläiseen hengennostattajien heimoon, joka omalta osal-
taan virittää hyvä fiilistä ja sytyttää työn iloa. (4/2012.) 
 
34) [M]eillä s-ryhmäläisillä on kova halu ”pitää rahat perhepiirissä” (8/2011). 
 
Esimerkissä 32 on ilmipantuna positiivinen ryhmäominaisuus osaaminen. Esimerkki sisältää 
oletuksen siitä, että kannattaa todella olla S-ryhmäläinen, sillä kyseiseen porukkaan sisältyy 
myönteisiä ryhmäominaisuuksia, kuten esimerkissä mainittu osaaminen. Positiivisia ryhmä-
ominaisuuksia sisältävät myös esimerkkien 33 ja 34 heimo ja perhepiiri, joilla ässäläisten ryh-
mää kuvaillaan tietynlaiseksi. 
 
Nykysuomen sanakirjassa heimo määritellään laveasti ”yhteisistä esivanhemmista polveutu-
vien sukujen muodostamaksi yhteisöksi, sukukunnaksi; rotuominaisuuksien, tapojen, murteen 
ym. puolesta läheisesti yhteen kuuluvaksi kansanosaksi; sukulaiskansojen yhteisöksi” (NS s.v. 
heimo). Perhe puolestaan määritellään ”inhimilliseksi yhteisöksi, jonka normaalitapauksessa 
muodostavat mies, vaimo ja lapset ja johon nykyisen käsityksen mukaan voidaan lukea lisäksi 
vain joku läheinen sukulainen t. muu näiden kanssa pysyväisesti asuva henkilö, varhemman 
käsityksen mukaan myös talon vakinainen palvelusväki” (NS s. v. perhe). Kielitoimiston sana-
kirjan mukaan perhe taas on ”yhdessä asuvien ihmisten ryhmä, jonka tav. muodostavat kaksi 
keskenään avio- t. avoliitossa t. rekisteröidyssä parisuhteessa olevaa henkilöä ja heidän lapsensa 
t. yksinhuoltaja lapsineen t. lapseton pariskunta; sellaisten olioiden, asioiden tms. kokonaisuus, 
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jolla on yhteisiä ominaisuuksia t. jotka ovat samaa alkuperää” (KS s. v. perhe). Sekä heimoon 
että perheeseen siis liitetään ajatus yhteisistä ominaisuuksista ja tavoista, jotka ovat yhtä lailla 
sitouttamisen tavoitteita. Myös Suvi-Elina Haverinen (2014: 25) on huomannut omassa aineis-
tossaan käytettävän perhe-ilmausta työyhteisöstä.  
 
Porukan, heimon ja perheen lisäksi S-ryhmän työntekijöistä käytetään nimityksiä ässäläinen 
(35) ja s-ryhmäläinen (36), joiden voidaan tässä yhteydessä nähdä sisältävän samanlaisen sisä-
ryhmän merkityksen kuin muut ylempänä esitellyt yleistä ryhmää merkitsevät nimitykset. 
 
35) Kesälomalla huomasin taas tavallistakin paremmin, kuinka sitoutunut ässä-
läinen olenkaan (8/2011). 
 
36) Miksi sitten omasta osaamisesta huolehtiminen on s-ryhmäläisten mielestä 
niin tärkeää (10/2011)? 
 
S-ryhmäläinen-nimityksessä mielenkiintoista on se, että periaatteessa se voisi viitata myös ke-
hen tahansa S-ryhmän asiakasomistajaan eli asiakkaaseen. Asiakkaista ei kuitenkaan pääkirjoi-
tuksissa käytetä koskaan nimitystä S-ryhmäläinen – olipa hän asiakasomistaja tai ei. Sen sijaan 
S-ryhmäläisyyteen eli S-ryhmän työntekijyyteen liitetään asiakasomistajuus itsestään selvänä 
ominaisuutena, kuten seuraavassa esimerkissä: 
 
37) Meillä s-ryhmäläisillä on omaan alueosuuskauppaan erityisen kiinteä suhde. 
Monille meistä osuuskauppa on turvallinen työnantaja ja palkanmaksaja Käy-
tämme varmasti keskiverto asiakasomistajaa ahkerammin osuuskaupan tarjoamia 
palveluja sekä omalla alueella että ympäri Suomen. (8/2012.) 
 
Kun me-ryhmän oletetaan käsittävän kaikki lukijat eli S-ryhmän työntekijät, sisältyy esimerk-
kiin ajatus siitä, että jokaisen työntekijän tulee olla myös asiakasomistaja. Tässä yksilölle ei 
jätetä valinnanvaraa.  
 
Kaikki työntekijöistä käytettävät kollektiivisubstantiivit eivät automaattisesti sisällä samanlai-
sia positiivisia konnotaatioita kuten perhe. Tällainen pääkirjoituksissa taajaan käytetty neutraali 
substantiivi on henkilöstö. Kun kollektiivista käytetään henkilöstön kaltaista neutraalia substan-
tiivia, ja siihen halutaan kytkeä myönteisiä mielteitä, on ne ilmaistava tekstissä suoraan.   
 
38) Arjen pelastajat 
 
Puistolan Alepa, Vallilan S-market, Jumbon Prisma – siinä allekirjoittaneen 




Hinnat ovat kohtuulliset ja henkilöstö osaa hommansa. Asiointia jouduttavat 
kätevät pikakassat. Tuttua, toimivaa ja turvallista. 
– – 
Henkilöstössä on kunkin marketin ja jok’ikisen ketjutoimipaikan sydän. 
Sieltä sykkii fiilis, joka parhaimmillaan tarttuu asiakkaaseen ja tekee hänestä 
vakiasiakkaan. (11/2012.) 
 
Pääkirjoitus, josta esimerkki on poimittu, on otsikoitu käyttämällä ilmausta arjen pelastajat. 
Arjen pelastajilla kirjoittaja viittaa arjen ostopaikkojensa ketjukärkeen, mutta yhtä lailla ilmaus 
voidaan yhdistää ostopaikkojen henkilöstöön, sillä henkilöstö on jok’ikisen ketjutoimipaikan 
sydän. Sydänmetaforalla henkilöstölle määritellään elintärkeä asema ketjutoimipaikan osana. 
Ketjutoimipaikka ei toimi ilman henkilöstöä, kuten ei ihminen ilman sydäntä. Elintärkeyden 
lisäksi henkilöstöön liitetään esimerkissä myös osaavuus, sillä henkilöstö osaa hommansa. 
Tällä tavoin muuten neutraaliin henkilöstöön saadaan liitettyä positiivisia (ryhmä)ominaisuuk-
sia.  
 
Seuraavassa esimerkissä henkilöstöllä ei viitata kaikkiin S-ryhmän työntekijöihin, vaan sillä 
tarkoitetaan rajattua ryhmää eli Hurissalon Salen henkilökuntaa: 
 
39) Hurissalon salelaisten mietintämyssyssä muhii jatkuvasti uusia ideoita, joista 
parhaat toteutetaan kesäisin käytännössä. Esimerkiksi muutama suvi sitten pys-
tytetty terassikahvio on laajentunut jo 32 asiakaspaikan virkistyskeitaaksi. Mi-
käpä siinä on kahvia hörppiessä ja uunituoretta munkkia maistellessa. Tänä ke-
sänä asiakkaille paistetaan vohveleitakin 
– – 
Asiakkaiden koukuttamiseksi on viritelty monenlaisia houkuttimia. Tärkein 
niistä taitaa kuitenkin olla henkilöstöstä hehkuva työnilo ja mutkaton tapa toimia. 
Nuoret ja innokkaat kesätyöntekijät tuovat mukanaan oman mausteensa. (6–
7/2011.) 
 
Tässäkin yhteydessä puheena olevaan henkilöstöön liitetään positiivisia ominaisuuksia. Sale-
laiset ovat kekseliäitä, mitä tulee asiakkaiden houkutteluun ja sen myötä taloudellisen menes-
tyksen parantamiseen, ja heistä hehkuu työnilo ja mutkaton tapa toimia. Erityismaininnan saa-
vat henkilöstöön kuuluvat kesätyöntekijät, jotka ovat nuoria ja innokkaita. Virsun (2012: 198) 
mukaan mahdollisimman laaja-alaisen sitoutumisen edellytysten konstruoinnin kannalta on tar-
koituksenmukaista nostaa esiin erilaisia sitoutumisen kohteita. Tällaisia voivat olla organisaa-
tiorakenteen kontekstissa eritasoiset pienemmät ryhmät ja osayhteisöt, kuten Hurissalon sale-
laiset. Näiden pienempien ryhmien esiin nostaminen ei ole ristiriidassa yritysyhteisön konst-
ruoinnin kanssa, vaan tällainen paikallistason positiivinen arviointi on aina myös organisaa-
tiokokonaisuuden positiivista arviointia. Se, että organisaatio mahdollistaa tällaisen työyhteisön 
syntymisen ja olemassaolon, on tulkittavissa organisaatiokulttuurin ilmentäjäksi. (Mp.)  
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Seuraavissa esimerkeissä henkilöstöä käytetään hiukan erilaisessa yhteydessä. Edeltävistä esi-
merkeistä poiketen siihen ei niinkään liitetä positiivisia ominaisuuksia, vaan ennemminkin sillä 
pyritään määrittelemään tietty joukko, johon yrityksen johdon tekemät päätökset, parannukset 
ja uudistukset vaikuttavat keskeisellä tavalla.  
 
40) Olemme lojaaleja työnantajaamme kohtaan ja haluamme hyötyä henkilökun-
taetuuksistamme. 
 
Kaikkiin tarpeisiin palveluntarjontamme ei kuitenkaan välttämättä vastaa ihan 
toivotulla tavalla. Juuri näitä henkilöstön mahdollisia ostamisen esteitä keväällä 
kartoitettiin. Osa palautteesta on jo huomioitu käyttötavarakaupassamme ja työ 
jatkuu syksyllä. (8/2011.) 
 
Esimerkissä 40 henkilöstö viittaa kaikkiin S-ryhmän työntekijöihin, siis heihin, jotka voivat 
hyötyä työnantajan tarjoamista henkilökuntaetuuksista. Henkilökuntaetuuksiin on kuitenkin 
liittynyt puutteita, ostamisen esteitä. Näitä esteitä on nyt kirjoittajan mukaan kartoitettu, ja es-
teet pyritään poistamaan käyttötavarakaupan osalta. Yrityksen ylempi taho on siis pyrkinyt pa-
rantamaan henkilöstön oloja ja etuja, ja parannus halutaan saattaa henkilöstölle tiedoksi. Tämän 
kaltaiset rahalliset edut ovat yksi sitouttamisen väline, joten niiden kehittämisen ja parantami-
sen esille tuominen on perusteltua. Mikäli muutoksista ei tiedotettaisi henkilökuntaa, he eivät 
välttämättä kiinnittäisi asiaan lainkaan huomiota eivätkä näin ollen osaisi arvostaa sitä. 
 
Seuraavassa esimerkissä henkilöstöllä puolestaan ei viitata kaikkiin S-ryhmän työntekijöihin, 
vaan sillä rajataan Hurissalon salelaisten (esimerkki 39) tapaan osa kokonaisuudesta, joka on 
tällä kertaa kuitenkin laajempi ja määrittelemättömämpi.  
 
41) KT2015-hanke tarkoittaa koko tuotevirran virtaviivaistamista – aina hankin-
nasta asiakkaalle asti. Se tehostaa myymälöissä tapahtuvaa työskentelyä ja antaa 
henkilöstölle enemmän aikaa siihen tärkeimpään, eli asiakaspalveluun ja myyn-
tityöhön. Ja siitähän asiakas tykkää! Ostoksia on entistä helpompi tehdä semmin-
kin kun tuotteita on hyllyissä paremmin saatavilla, Kuten teemasivuillammekin 
todetaan: tyytyväisin asiakas on se, joka osti. (3/2012.) 
 
Henkilöstöllä tarkoitetaan tässä myymälöissä työskenteleviä S-ryhmäläisiä, joiden työtä on joh-
don toimenpiteillä pyritty tehostamaan. Yksin työn tehostaminen voi kuulostaa työntekijän kor-
vaan ikävältä: ollessaan tuloksellisempi työntekijä tekee enemmän työtä saamatta siitä kuiten-
kaan enempää palkkaa. Tässä tehostaminen saa kuitenkin positiivisen sävyn, kun sen positii-
viseksi seuraukseksi ei määritellä yrityksen tuottavuuden parantumista vaan asiakkaan tyyty-
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väisyys. Myymälässä eli asiakasrajapinnassa työskentelevän oletetaan olevan asiakaspalvelu-
henkinen, jolloin asiakkaan tyytyväisyys on tärkeä osa työn ja työntekijän työpäivän mielek-
kyyttä. Näin ollen tyytyväinen asiakas riittää perustelemaan, miksi työn tuloksekkuutta kannat-
taa kasvattaa.  
 
Kun henkilöstö viittaa pääkirjoituksissa työntekijöihin, henkilökunta-sanaa taas käytetään lä-
hestulkoon aina vain työnantajan tarjoamista alennuksista ja eduista puhuttaessa.  
 
42) Olemme lojaaleja työnantajaamme kohtaan ja haluamme hyötyä henkilökun-
taetuuksistamme. 
 
Niin, miksipä en hyödyntäisi hyviä ja kattavia palvelujamme sekä rahanarvoisia 
henkilökuntaetuja? (8/2011.) 
 
43) Virusta on tullut tuttu hotelli ja Prismoissakin olen shoppaillut henkilökunta-
alennusta hyödyntäen ja Bonusta kerryttäen. 
– – 
Itselläni menojalka vipattaa kovasti Pietarin suuntaan. Sinnehän pääsisi kätevästi 
Allegro-junalla tai viisumivapaasti risteillen. Hmm, täytyypä kurkata, löytyisikö 
Pietarin Sokos Hotelleista vielä kesälomakaudella henkilökuntahintaisia huo-
neita. (5/2012.) 
 
Esimerkin 42 henkilökunta toimii määriteosana sanalle etuus tai etu, ja esimerkissä 43 se taas 
määrittää sanaoja alennus ja hintaisia.  
 
Tietynlainen kollektiivisubstantiivi on myös aineistossa esiintyvä S-ryhmä. Me-ryhmän raken-
tamisen kannalta huomionarvoinen on jako niihin tapauksiin, jossa me-pronominilla tarkenne-
taan erisnimeä S-ryhmä luvussa 3.1.1 käsitellyllä tavalla, ja niihin, joissa näin ei tehdä. Seuraa-
vassa esimerkissä S-ryhmää ei tarkenneta persoonapronominilla: 
 
44) Silloin tällöin shoppailen Sokoksella, tankkaan ABC:llä ja nautin ravintola-
tarjonnasta lähinnä lapsiperheystävällisellä akselilla Rosso–Fransmanni. Satun-
naiset hotelliyöpymiset sujuvat Onni Oravan seurassa Sokos Hotellissa. Puutar-
han hankinnat keskitän Agrimarketiin, Multasormeen tai Kodin Terraan. Myös 
muu ruuhkavuosien rumba pyörii tiiviisti S-ryhmän palvelujen parissa.  
 
Miksi kulutan ison osan SOK:lla tienaamistani euroista eri S-ketjuissa? Tottakai 
s-ryhmäläisenä suosin ”omia kauppoja”. (11/2012.)  
 
Kun S-ryhmän edestä jätetään pois pronomini me, tuntuu sen merkitys muuttuvan. Esimerkeissä 
S-ryhmä näyttäytyy jollakin tavalla etäisempänä. Esimerkissä 44 kirjoittaja kertoo pyörittä-
vänsä ruuhkavuosiensa rumbaa S-ryhmän palveluiden parissa. S-ryhmä on tällöin kuin mikä 
tahansa muu palveluita tarjoava yritys, joka on valikoitunut keskittämisen kohteeksi. S-ryhmä 
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voitaisiin tässä aivan hyvin korvata kilpailevalla ketjulla Keskolla ilman merkitystä ”meidän 
työnantajamme”. Etenkin adjektiivi lapsiystävällinen toimii perusteluna sille, miksi juuri tämä 
ketju on valikoitunut keskittämisen arvoiseksi. Listaus toimii ikään kuin word of mouth -suo-
sitteluna lukijoille, kenties etenkin muille ruuhkavuosia eläville. S-ryhmän palveluita kannattaa 
käyttää, vaikkei siellä töissä olisikaan. Todellinen syy juuri kyseisissä liikkeissä asioimiselle 
esitetään vasta seuraavassa kappaleessa, kun myönnetään kyseessä olevan omien kauppojen. 
 
Myöskään seuraavassa esimerkissä S-ryhmän eteen ei lisätä pronominia me: 
 
45) Työyhteisön yhteen hiileen puhaltaminen korostuu nimenomaan uuden 
edessä, kuten S-ryhmän muutoksen tuuliin tarttuva teemamme kertoo sivuilla 12–
18. (10/2012.) 
 
Esimerkissä S-ryhmän etäännyttäminen meistä etäännyttää myös yritystä koskevat muutokset. 
Meillä S-ryhmässä puhaltavat muutoksen tuulet koskettaisivat ja kenties huolestuttaisivat luki-
jaa eri tavalla kuin nyt ilmaistu juuri meihin kohdistumaton S-ryhmän muutoksen tuulet. Esi-
merkkien viittauskohteita tulkitessa lukija joutuu käyttämään kulttuurista tietoaan. Koska hän 
tietää olevansa S-ryhmän työntekijä, osa yritystä, hän lukee S-ryhmän viittaavan myös itseensä 
ja muihin S-ryhmäläisiin, vaikkakaan ’meisyyttä’ ei ole suoraan kirjoitettu auki. 
 
Me-pronominin sijaan erisnimeä S-ryhmä voidaan määrittää myös adverbien avulla. 
 
46) Pääpaino on konkreettisessa tekemisessä, joka näkyy myös eri liiketoiminta-
alueisiin keskittyvissä teemakokonaisuuksissamme. Tammikuussa aloitamme ra-
vitsemiskaupan kuulumisilla, joihin voit virittäytyä visailemalla Sintrassa. Kurk-
kaamme myös S-ryhmän ulkopuolelle – mitä toimintaympäristössämme tapah-
tuu? Ja totta kai tapaamme kiinnostavia ammattilaisia S-ryhmästä ja sen ulko-
puolelta. (12/2012.) 
 
47) Tuttu juttu monella kesäpaikkakunnalla ympäri S-ryhmää (6–7/2011). 
 
48) Kyselimme Sintrassa huippuasiakaspalvelijoiden perään, ja saimme ilahdut-
tavan paljon positiivisia ilmiantoja eri puolilta S-ryhmää (2/2012).  
 
Esimerkissä 46 S-ryhmä kiinnitetään osaksi laajempaa kokonaisuutta: se on yritys, jota ympäröi 
toimintaympäristö. Yritys ei ole yksin, vaan sen ympärillä tapahtuu jatkuvasti. Näin ollen on 
syytä välillä katsoa oman elinpiirin, S-ryhmän, ulkopuolelle.  Esimerkissä 47 sen sijaan koros-
tuu S-ryhmän maantieteellinen laajuus, kun S-ryhmän voisi esimerkissä korvata sanalla Suomi. 




Seuraavassa esimerkissä puhe on yhä S-ryhmästä, mutta suoraan ilmaistun erisnimen S-ryhmä 
sijaan käytetään metonymiaa: 
 
49) Ja mitä pienemmälle paikkakunnalle mennään, sitä todennäköisimmin kylän 
ainoan marketin kyljessä komeilee S-kirjain (8/2012). 
 
Metonymia on metaforien alalaji, jossa merkityksen siirrossa asialle annetaan toinen, siihen 
läheisesti liittyvän asian nimi, eli sana korvataan tähän käsitteellisesti yhteydessä olevalla toi-
sella sanalla. (Kantola 2008: 277). Esimerkissä S-ryhmä korvataan siihen käsitteellisesti yhtey-
dessä olevalla S-kirjaimella, jolloin S-ryhmää edustaa marketin kyljessä komeileva S-kirjain.  
 
3.1.4. Ryhmän koostumusta kommentoivat ilmaukset 
 
Ryhmän koostumusta kommentoidaan tyypillisesti ääri-ilmauksilla ja kvanttoreilla sekä muilla 
attribuuteilla, jotka suoraan tai implisiitisti tuottavat sellaista tulkintaa, että ryhmä on koko-
naisuus, joka voidaan jakaa osiin, tai että se koostuu yksilötoimijoista. Kategorioiden koostu-
muksen kommentointi paljastaa sen, että puhujat ovat tietoisia kategorisaation yleistävistä ja 
stereotypioivista ominaisuuksista. Ryhmän koostumuksen kommentointi on kategorisaation 
kielellistä käyttöä, puheenalaisen ryhmän mukailemista, täsmentämistä ja tarkentamista kon-
tekstissa. (Pälli 2003: 144.) Sitouttamisretoriikan näkökulmasta erityisen kiinnostavaa on se, 
puhutaanko ryhmästä homogeenisenä kokonaisuutena vai puhutaanko ryhmästä, joka voidaan 
jakaa yksilötoimijoihin. Näitä kahta erilaista puhetapaa tarkastelemalla voidaan käsitellä Virsun 
määrittelemää yhdenmukaisuuden vaatimuksen ja yksilöllisyyden ihanteen välistä jännitettä 
(jännitteestä ks. luku 2.3).  
 
Totalitiiviset kvanttorit ovat yksi kielen keino, jolla voidaan osoittaa jonkin kokonaisuuden 
osittamattomuutta (Tuomikoski 1969: 78) eli tässä tapauksessa puhuttavana olevan ryhmän yh-
denmukaisuutta. Seuraavissa esimerkeissä kokonaisuuden jakamattomuutta ja yhdenmukaisuu-
den vaatimusta ilmaistaan kvanttorilla jokainen.  
 
50) Jokaisen s-ryhmäläisen tulisi oivaltaa oman työnsä merkitys kokonaisuu-
dessa ja tuntea tervettä ammattiylpeyttä panostuksestaan (3/2011). 
 
Esimerkissä 50 lauseke jokaisen s-ryhmäläisen on omiaan luomaan homogeenista ryhmää. Esi-
merkissä esitetään velvoite, että jokaisen s-ryhmäläisen tulisi oivaltaa oman työnsä merkitys 
kokonaisuudessa. Tämän lisäksi jokaisen s-ryhmäläisen tulisi tuntea tervettä ammattiylpeyttä 
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panostuksestansa. Kirjoittaja esittää toimintamallit, joihin kaikkien tulisi sitoutua eikä poik-
keuksille anneta tässä sijaa. Velvoittavasta sävystä huolimatta tekstissä tuodaan kiinnostavasti 
esille aiemmin mainittu yhteisöllisyyden ja yksilöllisyyden jännite. Toisaalta ensin asetetaan 
yhteinen tavoite, oman työn merkityksen oivaltaminen ja terveen ammattiylpeyden tunteminen, 
mutta toisaalta heti tämän jälkeen korostetaan yksilön henkilökohtaisen työn ja panoksen mer-
kitystä osana kokonaisuutta. Jälkimmäinen liittyy kiinteästi valtauttamisen näkökulmaan: työn-
tekijällä on mahdollisuus kokea vaikuttavansa omilla teoillaan ja ratkaisuillaan yrityksen tulok-
seen (Virsu 2012: 128). 
 
Kun kvanttori esiintyy yksin, sen määrittämä sosiaalinen kategoria jää implisiitisti ja epämää-
räisesti tarkoittamaan ketä tahansa. Tällä tavoin voidaan häivyttää ryhmän tarkat rajat (Pälli 
2003: 145). Esimerkissä 51 on kyse juuri tästä.  
 
51) Tällaiset tyypit eivät lannistu vähästä. Joskus ruusujen sijaan satelee risuja, 
mutta haastavatkin tilanteet ovat aina selvitettävissä. Jollei yksin, niin sitten työ-
kaverien avulla. Jokaisellehan sattuu virheitä, joista voi oppia ainakin sen ettei 
niitä kannata toistaa. Sen nämä työnsankarit ovat oivaltaneet. (2/2012.) 
 
Jokaiselle, siis kenelle tahansa, voi sattua virheitä. Jokainen voi tässä yhteydessä näin ollen 
viitata myös muihin kuin S-ryhmän työntekijöihin, vaikka esimerkkinä virheiden tekemisestä 
ja niistä oppimisesta käytetään S-ryhmäläisiä. Jokaiselle virheen tekijälle annetaan kuitenkin 
esimerkissä vastuuta tähdentämällä, että virheistä kannattaa oppia, niitä ei kannata toistaa. S-
ryhmäläinen toimintatapa on siis oppia virheistä, kuten tekstissä työn sankareiksi nimetyt äs-
säläiset esimerkillisesti ovat tehneet. Sitoutumispuheella onkin tapana määritellä, millainen on 
ihanteellinen sitoutunut työntekijä ja tämän suhde työhönsä ja työnantajaansa. Ihanteiden mää-
rittely ja esittäminen on yksi tapa konstruoida organisaation sisäistä yhdenmukaisuutta ja tarjota 
kiinnittymisen kohteita ja malleja. (Virsu 2012: 68.) 
 
Totalitiiviset kvanttorit esiintyvät kielenkäytössä usein myös persoonapronominin kanssa: 
usein meihin tai heihin liitetään kvantifioiva täsmennys. Tällaisessa tapauksessa kyse on ennen 
kaikkea ryhmän yhteisyyden osoittamisesta jossakin asiassa. (Pälli 2003: 145.) Kvanttorilla esi-
tettävästä ryhmän yhteisyyden osoittamisesta on kyse seuraavassa esimerkissä:  
 
52) Meistä jokainen voi hyvin pitkälti itse vaikuttaa siihen, miten vastuullisesti 




Esimerkissä 52 me-ryhmän jokaiselle jäsenelle nimetään mahdollisuus vaikuttaa siihen, miten 
vastuullisesti toimii. Henkilökohtaisten vaikuttamismahdollisuuksien esille tuominen on yksi 
osallistavan retoriikan piirre, ja osallistavalla retoriikalla taas on huomattava merkitys yksilöl-
lisen ja kollektiivisen välisen jännitteen käsittelyssä (Virsu 2012: 156). Sen lisäksi, että esimer-
kissä eksplikoidaan jokaisen henkilökohtaiset vaikuttamismahdollisuudet, se jollakin tavalla 
jopa kehottaa tai velvoittaa vastuulliseen toimintaan. Taustalla lienevät S-ryhmän arvot, joissa 
vastuullisuus on yksi avainsanoista: Kannamme vastuuta ihmisistä ja ympäristöstä. Esimer-
kissä kiinnostavaa on sen jännite yhteisöllisyyden ja yksilöllisyyden välillä. Periaatteessa 
kvanttori jokainen sisällyttää ryhmään kaikki lukijat ilman valinnanvapautta. Kuitenkin samaan 
aikaan, yhteisön jäsenenä, yksilöllä on mahdollisuus vaikuttaa.  
 
Myös seuraavassa esimerkissä kvanttori tähdentää persoonapronominia:  
 
53) Tuttua? Saattaa olla kärjistettyä, mutta jotain tämän suuntaista olen kuullut 
joskus tapahtuneen. Mutta ei pitäisi tapahtua enää – ainakaan meillä. Onnistu-
neiden ostosten eteen on tehty S-ryhmässä viime vuodet todella lujasti töitä. 
(3/2012.) 
 
Kvanttoriin ainakaan on tulkittavissa merkitys ”muilla niin voi tapahtua, muttei meillä”, mikä 
korostaa meidän roolia sisäryhmänä, kun mukaan tulee selkeä me ja muut -jako. Sisäryhmään 
liitetään tässä positiivisia ominaisuuksia, kuten aina varmat onnistuneet ostokset. Ulkoryhmään 
kuuluvien kilpailijoiden liikkeissä onnistuneet ostokset eivät sen sijaan ole itsestäänselvyys.  
 
Useimmiten ryhmä jaetaan osiin käyttämällä epämääräisen määrän kvanttoria moni, joka ilmai-
see suhteellisen suurta lukumäärää (ISK § 764). Määrällistäminen on yksi vakuuttamisen keino 
(Jokinen 1999b: 146), ja epämääräisen paljouden tai vähäisyyden merkitykset ovatkin sellaisia 
resursseja, joihin voidaan vedota: joskus on syytä olla monien joukossa, joskus harvojen (Pälli 
2003: 147). Seuraavissa esimerkeissä kvanttorilla määritellään puheenalaiseksi vain osa ryh-
mästä ’S-ryhmän työntekijät’:  
 
54) Samaa mieltä näyttää olevan moni S-kollega (8/2011). 
 
55) Ja niin taitaa olla aika monella muullakin s-ryhmäläisellä – ainakin niillä, 
jotka vastasivat tässä taannoin Sintrassa joulukyselyymme (josta tarkemmin si-
vulla 18). Vastauksista päätellen me jouluun hurahtaneet uskomme vahvasti jou-
lupukkiin ja vietämme vuoden juhlista jalointa perinteikkäästi läheisten parissa 




Esimerkissä 54 kvanttorin avulla ilmaistaan ryhmän samanmielisyyttä, kun puhuja on esittänyt 
mielipiteen, johon esittää monen muunkin S-ryhmäläisen samastuvan. Yhtenevästi ajattelevien 
tarkka määrä jää kuitenkin epäselväksi. Esimerkissä 55 taas moni muukin S-ryhmäläinen mää-
ritellään tarkemmin, kun isosta kokonaisuudesta erotetulle osalle annetaan tarkenne me jouluun 
hurahtaneet. Tässä esiin nousee yhteisön esittäminen heterogeenisenä, yksilöistä koostuvana 
joukkona. Jouluun hurahtaneita on S-ryhmäläisistä vain osa, eli täysin yhdenmielisestä ryh-
mästä ei olekaan kyse. Tosin ryhmää osiksi jakava ominaisuus ei kumpua työnantajaan liitty-
vistä vain ennemminkin siviilielämän intresseistä. 
 
Asetelma voi olla toisenlainenkin, sillä osajoukolle voidaan määritellä intressejä myös nimen-
omaan työnantajasta käsin. 
 
56) Kesälomakauden koittaessa S-ryhmän palvelukirjo tulee varmasti meistä mo-
nelle tavallistakin kattavammin tutuksi. (6–7/2012.) 
 
57) Moni meistä on varmasti tutustunut käyttötavaraketjujen yhteiseen oman 
merkkiin, Houseen, joka tuli näyttävästi markkinoille keväällä. (8/2011) 
 
Kvanttori moni määrittää esimerkeissä me-pronominia, ja siihen liittyy jonkinasteinen velvoit-
tava sävy, kun sillä tarkennettava osa ryhmä näytetään ikään kuin esimerkkinä. Molemmissa 
aineiston kohdissa eritellään työntekijöiden suhdetta S-ryhmän omiin tuotteisiin ja palveluihin, 
kun heitä kehotetaan tutustumaan ja käyttämään niitä. Sitä, että moni on tutustunut työnantajan 
tarjoamaan tuotemerkkiin, vahvistetaan adverbillä varmasti.  Taustalla voidaan nähdä vaikut-
tavan Grönroosin (1990: 261–262) esittämä sisäisen markkinoinnin johtamisstrategia. Grön-
roosin mukaan yrityksen on ensin markkinoitava tavaransa ja palvelunsa työntekijöille, ennen 
kuin niitä voidaan markkinoida ulkopuolisille. Strategian pyrkimyksenä on kehittää työnteki-
jöiden asiakaskeskeisyyttä. (Mp.) 
 
Aiemmista kvanttorin moni sisältävistä esimerkeistä poikkeaa esimerkki 58.  
 
58) Meillä s-ryhmäläisillä on omaan alueosuuskauppaan erityisen kiinteä suhde. 
Monille meistä osuuskauppa on turvallinen työnantaja ja palkanmaksaja. 
(8/2012.) 
 
Esimerkissä meitä määrittävä kvanttori moni rajaa joukon, jolle osuuskauppa on turvallinen 
työnantaja ja palkanmaksaja. Nämä ovat positiivisia määreitä, mutta kiinnostavan asetelmasta 
tekee niiden rajautuminen vain osalle me-ryhmästä. Herää kysymys, miksi osuuskauppa ei ole 
turvallinen työnantaja ja palkanmaksaja jokaiselle työntekijälleen?  
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Kvanttoreiden sijaan määrällistämisessä käytetään joissakin yhteyksissä numeraaleja, esimer-
kiksi silloin, kun tietystä kokonaisuudesta irrotetaan erilleen tietty prosenttiyksikkö. 
 
59) ”Miten tärkeänä pidät oman osaamisesi kehittämistä” kysyimme syyskuussa 
Sintrassa. ”Erittäin tärkeänä”, arvioi peräti 72 % s-ryhmäläisistä vastaajista. 
(10/2011.) 
 
60) Pienen aasinsillan kautta: tyytyväisiä olemme myös Ässän toimituksessa ra-
kentavasta ja rohkaisevasta palautteesta, jota annoitte lukija-kyselyssämme, kii-
tos siitä! Yli 60% vastaajista oli sitä mieltä, että lehti on kehittynyt uudistuksen 
myötä parempaan suuntaan. Yleisarvosanaksi lehti sai kouluarvosanoin 8,39. Lu-
kijakyselyn yhteenvedon kokonaisuudessaan löydät Sintrasta. Näillä eväin jat-
kamme lehden kehitystyötä. (3/2012.) 
 
Esimerkissä 59 voidaan erottaa kaksi me-ryhmän alaryhmää. Ensinnäkin kyselyyn vastanneet 
S-ryhmäläiset ja toisekseen ne kyselyyn vastanneet, jotka pitävät oman osaamisensa kehittä-
mistä erittäin tärkeänä. Esitettyä 72 prosenttia ei voida samastaa kaikkiin S-ryhmäläisiin, sillä 
tuskin jokainen työntekijä on vastannut mainittuun kyselyyn. Samankaltainen tilanne on myös 
jälkimmäisessä esimerkissä: mainittu yli 60 % on osa siitä ryhmästä, joka on ylipäätänsä vas-
tannut kyselyyn.  
 
Toisin kuin esimerkiksi sellaiset tutut ja tietyssä puheavaruudessa toistuvat ryhmät, kuten S-
ryhmäläiset, voivat ryhmät olla myös tilanteen mukaan konstruoituja (Virsu 2012: 187). Täl-
laisia tilanteittain konstruoituja ryhmiä tuotetaan partikularisaation, ainutkertaistamisen, avulla, 
sillä se voidaan ymmärtää tavaksi pilkkoa puheenalaiset sosiaaliset kategoriat pienemmiksi ko-
konaisuuksiksi. Partikularisaatioiden käyttö paljastaa sen, että niin omasta ryhmästä kuin ulko-
ryhmästäkin voidaan löytää poikkeuksia. Kategorisaation kontekstissa partikularisaatio voi-
daan nähdä siten, että ryhmän sijasta puhutaan esimerkiksi yksittäisistä ihmisistä tai osasta ih-
misryhmää. (Pälli 2003: 42, 149.) 
 
Edellä esitetyistä ryhmän koostumusta kommentoivista ilmauksista partikularisaatio eroaa 
siinä, että kommentointi on tarkoitteen modifiointia. Tällöin toimijoiden suhde muuttuu. Esi-
merkiksi ilmauksessa harva suomalainen ei vain modifioi tarkoitetta suomalainen vaan siirtää 
puheenalaisen asian ryhmään ’harvat’. Epämääräisen määrän kvanttorien lisäksi kielessä on 
koko joukko muitakin kategorian koostumusta luonnehtivia ilmauksia, joita voidaan käyttää 
muodostamaan ainutkertaisten yksilöiden muodostamia kokonaisuuksia. Periaatteessa kaikki 
attribuutit voidaan tulkita sellaisiksi, että niiden kautta muodostuu uusi sosiaalinen kategoria. 
(Pälli 2003: 42, 149.) Aineistossani ei esiinny sellaisia epämääräisen määrän kvanttoreita, jotka 
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jakaisivat sisäryhmän pienempiin osiin, mutta esimerkiksi substantiivia määrittävä relatiivi-
lause rajaa S-ryhmäläisistä pienemmän osakokonaisuuden ja antaa sille tietynlaisia ominai-
suuksia: 
 
61) Lokakuun Ässä-lehdessä saamme tutustua s-ryhmäläisiin, joilla oman osaa-
misen kehittäminen on tänä syksynä aivan erityisesti agendalla (10/2011). 
 
Rajattu joukko koostuu S-ryhmäläisistä, jotka kehittävät omaa osaamistaan. Ryhmä voidaan 
nähdä muille asetettuna esimerkkinä, koska kehityksen ja kehittymisen vaatimus on läsnä kai-
kessa yrityspuheessa. 
 
Myös seuraavassa esimerkissä nostetaan esiin pienempi ryhmä ässäläisiä, joihin liitetään posi-
tiiviset ominaisuudet työn ilo ja terve ammattiylpeys.  
 
62) S-ryhmästä löytyy upeita, työstään aidosti innostuneita ammattilaisia, jotka 
ovat valmiita näkemään – joskus aika paljonkin – vaivaa hoitaakseen hommansa 
parhaalla mahdollisella tavalla. He haluavat ylittää asiakkaan odotukset, eivätkä 
kangistu kaavoihin, vaan heittävät tarvittaessa koko persoonansa peliin. Heillä on 
missio: asiakkaan valloittaminen! 
 
Tällaiset tyypit eivät lannistu vähästä. Joskus ruusujen sijaan satelee risuja, mutta 
haastavatkin tilanteet ovat aina selvitettävissä. Jollei yksin, niin sitten työkave-
rien avulla. Jokaisellehan sattuu virheitä, joista voi oppia ainakin sen ettei niitä 
kannata toistaa. Sen nämä työnsankarit ovat oivaltaneet. 
 
Juuri tällaisiin työn iloa ja tervettä ammattiylpeyttä uhkuviin s-ryhmäläisiin 
olemme saaneet tutustua aivan erityisesti tätä Ässä-lehteä tekiessämme. (2/2012.) 
 
Esiteltyjä ominaisuuksia ei kuitenkaan liitetä kaikkiin S-ryhmäläisiin, vaan jo partitiivimuotoi-
set sanat upeita, innostuneita, ammattilaisia kertovat, että kyseessä on osa kokonaisuudesta. 
Pälli (2003: 150) tähdentää, että myös demonstratiivispronominit voivat toimia kategorioiden 
partikularisoijina teksteissä. Modifioidessaan pääsanana olevaa kategorian nimitystä nämä il-
maukset toimivat tarkentimina, jotka osoittavat ja täsmentävät puheena olevan aiemmin maini-
tun. (Mp.)  Tällaisessa tehtävässä toimi esimerkissä 62 proadjektiivi tällainen, joka viittaa teks-
tissä aiemmin mainittuun tarkoitteeseen upeita, työstään aidosti innostuneita ammattilaisia. 
 
Partikularisaatiota esittelevässä kirjallisuudessa ainutkertaisen yksilön erottaminen tarkoittaa 
yleensä jonkun poikkeuksen (exception, Quasthoff 1989:189; Pälli 2003: 42) tai erityistapauk-
sen (special case, Billig 1985: 82; Billig 1991: 42) esiin nostamista muodostetusta kategoriasta, 
ja se liitetään usein stereotypioiden muodostamiseen ja ylläpitämiseen (Quasthoff 1989; Billig 
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1985). Aivan tämän kaltaisena termi ei siis päde aineistossani, sillä poimimissani esimerkeissä 
partikularisaatiota ei voida nähdä siinä merkityksessä, että sillä osoitettaisiin me-ryhmästä niin 
sanottuja mustia lampaita yksittäisinä erityistapauksina. Sen sijaan puheenaiheeksi nostettavat 
ja ryhmästä erotettavat yksilöt ovat ihanteellisia, ja heitä on aina useampi, yleensä määrittele-
mätön ryhmä.  
 
3.2. Asiakkaat ulkoryhmänä 
 
Kun S-ryhmän työntekijöistä voidaan puhua sisäryhmänä, voidaan kaikki organisaatioon kuu-
lumattomat henkilöt jaotella ulkoryhmiksi. Ulkoryhmä onkin yksinkertaistaen sellainen ryhmä, 
johon henkilö ei kuulu (Pälli 2003: 119). Tällaiseksi ryhmäksi pääkirjoituksissa muodostuvat 
asiakkaat. 
 
Asiakkaan kohtaaminen työnantajan edustajana ja asiakkaaseen sitoutuminen ovat tärkeitä työ-
hön ja työorganisaatioon sitoutumisen osatekijöitä. Näin ollen asiakasnäkökulma on kaiken 
kaikkiaan keskeinen aspekti sitouttamisen kokonaisuudessa. (Virsu 2012: 98.) Toimijana asia-
kas on yritysviestinnässä retorisesti äärimmäisen tehokas, sillä erilaiset vaatimukset voidaan 
projisoida monin paikoin nimenomaan asiakkaan toiveiksi tai odotuksiksi (mts. 253). On siis 
selvää, että asiakas esiintyy toimijana myös pääkirjoituksissa. 
 
Asiakasta kutsutaan pääkirjoituksissa nimellä asiakas, kuluttaja tai asiakasomistaja (ks. luku 
3.1.1).   
 
63) Ja siitähän asiakas tykkää (3/2012)! 
 
64) Niinpä, kuluttajan näkövinkkelistä maailma on mullistunut täysin viimeisten 
parinkymmenen vuoden aikana. Tietoa on saatavilla entistä enemmän. Joissain 
tapauksissa infoähky saattaa jopa lisätä valinnan vaikeuden tuskaa, mutta ennen 
kaikkea tieto lisää kuluttajan valtaa. (4/2011.) 
 
Toisin kuin asiakasomistajista, asiakkaista ja kuluttajista puhuttaessa ei käytetä possessiivisuf-
fiksia -mme. Kuitenkin myös ilman possessiifisuffiksia esitettyyn asiakkaaseen voidaan liittää 
sitoutuneisuus S-ryhmään. Tällöin hänestä käytetään nimitystä vakiasiakas.  
 
65) Henkilöstössä on kunkin marketin ja jok’ikisen ketjutoimipaikan sydän. 





Esiin nostettu sitoutunut vakiasiakas voidaan nähdä muusta asiakaskunnasta edukseen erottu-
vana. 
 
Seuraavassa esimerkissä puhutaan asiakasomistajasta, johon liitetään ominaisuus potentiaali-
nen: 
 
66) ”Eiks niin äiti, että kaikilla ihmisillä pitäis olla S-Etukortti?” valistaa 5-vuo-
tias poikani Alepan kassalla, niin että kaikki kassajonossa odottavat varmasti 
kuulevat. Tulipahan asia selväksi myös jäljessämme maksaneelle potentiaaliselle 
asiakasomistajalle, jolla ei vielä vihreää korttia ollut. (3/2011.) 
 
Kyseinen asiakas on asioimassa Alepassa, S-ryhmän ketjuliikkeessä, mutta hänellä ei ole vielä 
S-etukorttia, mikä tekee hänestä potentiaalisen asiakasomistajan. Potentiaalisesta asiakasomis-
tajasta puhuttaessa kyse on selkeästi yksiköllisestä toimijasta. Sen sijaan edellä esitettyihin ku-
luttajaan ja asiakkaaseen voidaan liittää ajatus suuremmasta ryhmästä, vaikkakin toimijat esi-
tetään tässä yksilöllisinä. Ulkoryhmän kategorisaatiolle on tyypillistä, että hyvin laaja ryhmä 
tai kategoria kuvataan ikään kuin yhtenäisenä toimijana, ja ulkoryhmille tyypillistä on niiden 
homogeeninen koostumus (Pälli 2003: 41, 134). Tässä yhteydessä yksiköllinen kuluttaja ja 
asiakas siis vain edustavat ryhmäänsä, vaikka heidät esitetään ikään kuin tiettyinä yksilötoimi-
joina – onhan ulkoryhmä homogeeninen ja sen kaikki jäsenet samanlaisia. 
 
Seuraavassa esimerkissä asiakkaista käytetään metaforaa joulupukki ja joulupukin ahkerat apu-
laiset: 
 
67) Joulupukki ja hänen ahkerat apulaisensa tilasivat netistä pukinkonttiin peräti 
15 prosenttia enemmän tavaroita ja paleluita kuin edellisvuonna. – – S-ryhmälle 
verkkomaailmassa toimiminen ei ole mikään upouusi juttu, vaan kehityksessä on 
oltu vahvasti mukana jo viime vuosituhannelta saakka. Mutta alkaneen vuoden 
myötä myös meillä on starttaamassa verkkokaupan – vai pitäisikö sanoa moni-
kanavaisen liiketoimintamallin – läpimurto. Varsinkin käyttötavarakaupassa ta-
pahtuu. Kevään aikana ovensa avaa mm. kauan kaivattu Prisman verkkokauppa. 
(1/2012.) 
 
Joulupukki voidaan nähdä henkilönä, joka jouluna hankkii paljon tavaroita lahjoittaakseen ne 
eteenpäin. Joulupukin tekemistä ostoksista 15 prosenttia enemmän kuin edellisvuonna on han-
kittu verkkokaupasta, mikä kuvaa internet-ostosten suosion nousua. Myöhemmin pääkirjoituk-
sessa esitelläänkin niitä toimintoja, joilla S-ryhmä on mukana verkkokaupan kehittymisessä. 
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Muun muassa Prisman verkkokaupan avaaminen on yksi keino saada joulupukki tekemään lah-
jahankinnat juuri S-ryhmästä, sillä taloudellisen menestyksen kannalta on oleellista saada suu-
ria määriä ostavat asiakkaat tekemään ostoksensa juuri omasta kaupasta. 
 
Vastaavasti kuin me-pronominia voidaan käyttää viittaamassa ryhmään, johon yksilö itse kuu-
luu, voidaan pronominia he käyttää ulkoryhmän konstruoinnin keinona. Referenttien suhteen 
me- ja he-pronominien välillä on kuitenkin ero, sillä me-pronominin ja possessiivisuffiksin  
-mme referenteistä huomattava osa on tekstin ulkopuolisia, kun taas kolmannen persoonan mo-
nikon referentti on lähes poikkeuksetta löydettävissä tekstistä. (Pälli 2003: 120.) Pääkirjoituk-
sissa pronominia he  käytetään juuri tähän Pällin kuvailemaan tapaan.  
 
68) Uskon, että kuluttajat haluavat tuotteita, joilla he pystyvät ostopäätöksensä 
myötä vaikuttamaan, hankintapäällikkö Hanna Zimmerman Inex Partnersista 
taustoittaa House-avainlippumalliston tekoa. (2/2011.) 
 
69) Kuuntelemme herkällä korvalla, mitä kuluttajat meiltä haluavat ja kuinka voi-
simme palvella heitä paremmin (4/2011).  
 
Molemmissa esimerkeissä he viittaa kuluttajiin, jotka haluavat jotain. Pällin (2003: 120) mu-
kaan tällainen korrelaattina olo ei periaatteessa merkityksellistä ryhmän tai kategorian ominai-
suutta sosiaalisessa mielessä, mutta sillä on siihen kuitenkin mahdollisuus, etenkin kun ky-
seessä on laaja kategoria. Luonnollinen suhde tarkoitetodellisuuden referentin ja siihen tekstissä 
viittaavan tyhjän merkin väliltä poistuu, kun siirrytään kohti spesifioimatonta ja ainakin kuuli-
jalle mutta myös puhujalle yksilöinä tuntematonta he-tarkoitetta. Tällöin viittaus usein esiintyy 
irrallaan ajasta ja paikasta konstruoiden ja kategorisoiden ryhmän jonkin ominaisuuden perus-
teella. (Mts. 122.) Näin on myös edellä esitetyissä esimerkeissä. He viittaa kuluttajiin, henki-
löihin, joita yhdistää yhteinen ominaisuus kuluttaminen, mutta lukijan on periaatteessa mahdo-
tonta eritellä jokainen yksittäinen kuluttaja nimeltä. Kuluttajien haluamista ei voida myöskään 
sitoa tiettyyn aikaan tai paikkaan. 
 
Esimerkissä 68 asiakkaat, kuluttajat tai asiakasomistajat näytetään jälleen homogeenisena ka-
tegoriana, sillä kaikki kuluttajat haluavat tuotteita, joilla he pystyvät ostopäätöksensä myötä 
vaikuttamaan. Pääkirjoituksissa ulkoryhmä asiakkaat ei kuitenkaan ole läpikotaisin homogee-
ninen, sillä se voidaan esittää myös yksilöistä koostuvana, kuten seuraavissa esimerkeissä, 




70) ”Määrän rinnalla pitää kiinnittää huomio laatuun. On nähtävä massan taakse 
ja huomioitava asiakkaita yksilöllisemmin. Haluamme lisää heavy usereita. Ih-
misiä, jotka käyttävät ketjuamme monipuolisesti ja saavat keskittämisestään kan-
nustavan palkinnon Bonusten ja etujen muodossa”, pääjohtaja Kuisma Niemelä 
toteaa haastattelussaan. (3/2011.) 
 
71) ”Erilaisten asiakkaiden ymmärtäminen on luontainen toimintatapamme. 
Meillä on kattava valikoima monenlaisia palveluja ja pystymme monella osa-
alueella vastaamaan erilaistuvaan kysyntään, mikä on meille itsestään selvä toi-
mintatapa. Kuuntelemme herkällä korvalla, mitä kuluttajat meiltä haluavat ja 
kuinka voisimme palvella heitä paremmin.”  (4/2011.) 
 
Kun asiakkaista puhutaan yksilöinä, joilla on oma tahto, vedotaan usein taloudelliseen tuotta-
vuuteen. Jotta asiakkaista saadaan kaikki mahdollinen tuotto, on heille tarjottava juuri sitä, mitä 
he tahtovat – eivätkä halut ja tarpeet ole aina yhdenmukaisia, kuten ajoittain pääkirjoituksissa 
annetaan ymmärtää. Kun yrityksen markkina-alue on liian laaja palveltavaksi kokonaisuudes-
saan, on markkinat jaettava pienempiin osiin eli segmentoitava asiakaskunta yhdenmukaisten 
ominaisuuksien ja toivomusten mukaisesti. Tällöin jokaiselle segmentille voidaan tarjota juuri 
sitä, mitä he haluavat. (Kotler 1991: 263–264.) Segmentoinnin ja asiakkaiden luokittelun voi-
daan nähdä olevan ylemmän johdon tehtävä. Ei olekaan yllätys, että asiasta puhutaan juuri mak-
rotason näkijän positiosta käsin (ks. luku 5.2.2). 
 
Asiakkaat segmentoidaan myös esimerkissä 72, kun esiin nostetaan yksi tietty asiakasseg-
mentti, seniorit.  
 
72) ”Kokonaisuudessaan menneen vuoden verkkokaupan kasvuksi kertyi 11 pro-
senttia. Uskomme, että verkkokaupan myönteinen kehitys vain kiihtyy vuonna 
212. Verkkokaupasta ostaneet haluavat ostaa sieltä lisää. Etenkin seniorit ovat 
huomanneet, kuinka kätevää on ostaa esimerkiksi joululahjat verkosta”, kertoo 
Vilkas Groupin toimitusjohtaja Markku Korkiakoski Kauppalehdessä. (1/2012.) 
 
Juuri kyseisen segmentin mainitseminen on kiinnostavaa siitä näkökulmasta, että pääkirjoituk-
sen teema on verkkokauppa. Seniorit ja kehittyvä tekniikka voivat kuulostaa epätavalliselta yh-
distelmältä, kun ikääntyviin ihmisiin liitetään usein kyky ja haluttomuus olla tekemisissä nyky-
teknologian kanssa. Tässä senioreita kuitenkin käytetään perustelemaan verkkokaupan ja siellä 





Asiakkaan läsnäolo pääkirjoituksissa on selkeää, mutta välillä on vaikea päätellä, kenestä tark-
kaan ottaen puhutaan, kun tekstissä mainitaan asiakkaat. Välillä kyseinen rooli nimittäin anne-
taan myös S-ryhmäläisille. 
 
73) Valloittavia hetkiä asiakaspalvelijana ja asiakkaana (2/2012)! 
 
Pääkirjoituksissa tiedostetaan, että vapaa-ajallaan myös S-ryhmäläiset ovat asiakkaita, mitä 
käytetään toisinaan argumentaation välineenä. Tällä tavoin työntekijät saadaan samastumaan 
palveltaviin asiakkaisiin.  
 
74) Palvelutilanteet voivat yllättää asiakkaan monin tavoin. – – Esimerkki toisesta 
ääripäästä: Istun Suomen Turussa kesäterassilla nautiskelemassa juomaani, josta 
myös kärpänen haluaa osansa. ”Anteeksi, lasiini lensi kärpänen.” ”No, täällä ul-
kona sellaista voi sattua”, tarjoilija vastaa ja pyyhältää eteenpäin. Jonkin ajan 
päästä saan kuin saankin toiselta tarjoilijalta tilalle uuden juoman neuvottelun 
jälkeen. Ei voi olla totta, huokaan harmistuneena mielessäni ja yritän unohtaa 
episodin, mutta muistan sen yhä talven keskelläkin. (1/2011.) 
 
75) Shoppailua on monenlaista. Epämieluisimpiin elämyksiin kuuluu kiireinen ja 
epätoivoinen pakkopullalta maistuva ostosreissu, jonka anti ei syystä tai toisesta 
ollut odotettu. Haluttua tavaraa ei löydy. Myyjä löytyy avuksi vasta pitkän etsis-
kelyn jälkeen, mutta hänkin joutuu myymään eioota, koska tuotetta ei yksinker-
taisesti ole myymälässä saatavilla. Korvaavia vaihtoehtoja ei ole tarjolla. Asiakas 




Esimerkissä 74 kirjoittaja esittelee omia (huonoja) muistojaan asiakkaana. Hänellä on ollut 
huono asiakaspalvelukokemus, ja jokainen vastaavan läpikäynyt voi samastua kirjoittajan har-
mitukseen. Kun ensin aktivoidaan lukijan negatiiviset muistot, on sen jälkeen helppo todeta, 
että lukija tuskin haluaa itse olla sellaisia aiheuttamassa asiakaspalvelijana toimiessaan. Saman-
kaltainen on myös esimerkki 75, jossa esimerkin huono asiakaspalvelukokemus on keksitty. 
Kirjoittajan esittämä kysymys tuttua? kuitenkin sisältää oletuksen siitä, että vastaavanlainen 
tilanne on tuttu myös lukijalle.  Ja jälleen: tällaisia ikäviä kokemuksia ei haluta tarjota S-ryhmän 
asiakkaille.  
 
Seuraavassa esimerkissä esitetään kvanttoreita käyttäen kolme erilaista ryhmää: harva, jokai-
nen, yhä useampi.  
 
76) Ennen oli ennen, omavaraisruokatalouteen harvalla on enää mahdollisuutta. 
Jokaisella on kuitenkin tilaisuus miettiä, mitä suuhunsa laittaa. Yhä useampi on 
aidosti kiinnostunut ruoan ja sen raaka-aineiden alkuperästä. Missä ja miten tuote 
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on valmistettu? Kuka sen on tehnyt? Onko ruoka varmasti puhdasta ja terveel-
listä? (5/2011.) 
 
Se, kehen ryhmillä viitataan, jää kuitenkin epäselväksi. Periaatteessa kyse voisi olla asiakkaista, 
jotka miettivät, mitä suuhunsa laittavat. Toisaalta ryhmät ovat sillä tavalla avoimet, että myös 
lukija voi olla yksi ryhmiin kuuluvista. Rajanveto asiakkaan ja S-ryhmäläisen välillä ei siis ole 































4. RYHMIEN TOIMINTA JA ROOLIT  
 
 
Tässä luvussa tarkastelen toimintaa, johon pääkirjoituksissa konstruoidut ryhmät ässäläiset ja 
asiakkaat osallistuvat. Erittelen pääkirjoituksissa esiintyviä prosesseja hyödyntäen Hallidayn 
systeemisfunktionaalisessa kieliopissaan esittämää ideationaalista metafunktiota. Halliday 
(1985: 101) esittää, että lauseissa ilmaistujen prosessien analysointi perustuu siihen, että pro-
sessin itsensä lisäksi kiinnitetään huomiota myös prosessin osallistujiin ja olosuhteisiin. Pro-
sesseja lausetasolla tarkasteltaessa keskiössä ovat verbit, jotka ilmaisevat ja tuovat esiin lausei-
den toimintaa (Pälli 2003: 159). 
 
Seuraavaksi keskityn Hallidayn nimeämiin prosessityyppeihin: materiaalisiin, mentaalisiin ja 
relationaalisiin prosesseihin, mutta kuten Pälli (2003: 157) toteaa, eri prosessien luokittelu ei 
ole yksiselitteistä, sillä prosessit ovat päällekkäisiä ja usein on tulkinnanvaraista, mikä prosessi 
ylipäänsä on kyseessä.  
 
4.1. Materiaaliset prosessit  
 
Materiaaliset eli tekemisen prosessit ovat keskeisiä tekstin pragmaattisten merkitysten kannalta 
(Pälli 2003: 158), ja olennaista on niiden transitiivisuus (Halliday 1985: 103) eli lauseissa on 
tekijä ja usein myös objekti. Sosiaalista ryhmää voidaankin tarkastella siltä kannalta, millaisena 
tekijänä se esitetään. (Pälli 2003: 158.)  
 
Monet pääkirjoituksissa esiintyvät me-ryhmän toimintaa kuvaavat materiaaliset prosessit liitty-
vät Ässä-lehteen, sen lukemiseen ja kulloisiinkin aiheisiin, joihin tutustutaan ja kurkistetaan ja 
joita pyöritellään. 
 
77) Tätä kuumaa perunaa pyörittelemme tämänkertaisessa teemakokonaisuudes-
samme. Saamme kuulla, kuinka S-ryhmässä varmistetaan meillä myytävien vaat-
teiden huippulaatu ja vastuullisuus – tapahtui valmistus sitten koti- tai kauko-
mailla. (2/2011.) 
 
78) Tutustumme myös upouuteen käyttötavarakauppamme omaan merkkiin Hou-
seen, johon on tulossa tänä keväänä Suomessa tehtyjä avainlipputuotteita sekä 
naisten että miesten pukeutumiseen. (2/2011.) 
 
79) Millaisia tekoja se meiltä edellyttää, siihen kurkistamme tarkemmin tässä Äs-




Esimerkkien 77–79 materiaalisissa prosesseissa me-ryhmän kollektiivinen toiminta keskittyy 
Ässä-lehden ympärille, eivätkä prosessit näin ollen toimi ryhmien välisiä vuorovaikutussuhteita 
luovassa tehtävässä. Ennemminkin Ässä-lehti näytetään jonkinlaisena kohtaamispaikan ja kes-
kusteluareenan metaforana, kuten seuraavassa esimerkissä: 
 
80) PS: Tammikuussa tapaamme uudistuneessa Ässässä (12/2011)!  
 
Tapaaminen vaatii konkreettisen tapaamispaikan, ja esimerkissä tällaiseksi esitetään Ässä-leh-
teä. 
 
Pääkirjotuksissa me-ryhmälle annetaan kuitenkin myös muita aktiivisen toimijan rooleja. 
 
81) Tänä vuonna vietämme YK:n juhlistamaa kansainvälistä osuustoimintavuotta 
(9/2012). 
 
Esimerkin materiaalinen prosessi on viettää. Kirjoittaja toteaa, että tänä vuonna vietetään YK:n 
juhlistamaa kansainvälistä osuustoimintavuotta. Toteamus on samankaltainen kuin jos todettai-
siin, että tänään vietetään mitä tahansa juhlapäivää, mutta siihen sisältyy myös velvoittava ele-
mentti. Osallistuessaan YK:n juhlistamaan kansainväliseen osuustoimintavuoteen S-ryhmän 
rooli on tietynlainen. Sen oletetaan sitoutuvan YK:n asettamiin juhlavuoden tavoitteisiin, kuten 
osuustoiminnallisen yritysmuodon tunnettuuden lisäämiseen ja edistämään osuustoiminnallista 
koulutusta ja tutkimusta (YK 2013). Tällaiset suuren linjan tavoitteet tuntuvat taas olevan en-
nemminkin yrityksen ylimmän johdon vastuulla, ja yksittäisen työntekijän rooli yritysmuodon 
tunnettuuden lisäämisessä lienee vähäinen. Tässäkin kohti siis nousee esiin me-ryhmän kaksi-
tasoisuus: toisaalta se sisältää lehden lukijat ja kaikki työntekijät, mutta toisaalta me-ryhmällä 
viitataan suureen organisatoriseen toimijaan S-ryhmään. 
 
Seuraavassa esimerkissä 82 työntekijät osallistuvat materiaaliseen prosessiin käytämme, joka 
edellisen esimerkin tapaan sisältää velvoittavan sävyn: 
 
82) Käytämme varmasti keskiverto asiakasomistajaa ahkerammin osuuskaupan 
tarjoamia palveluja sekä omalla alueella että ympäri Suomen (8/2012).  
 
Velvoittavuus sisältyy lauseeseen käytämme varmasti osuuskaupan tarjoamia palveluja. Il-
mausta vahvistetaan vielä modaalisella adverbillä varmasti. Tällainen episteemistä modaali-
suutta ilmaiseva adverbi ilmaisee puhujan varmuuden astetta, arviota sanotun todenperäisyy-
destä tai puheenalaisen tilanteen todennäköisyydestä (ISK § 667), joten käyttäessään adverbiä 
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puhuja ilmaisee pitävänsä sanomaansa totena: jokainen me-ryhmään kuuluva S-ryhmäläinen 
käyttää osuuskaupan tarjoamia palveluita keskiverto asiakasomistajaa ahkerammin. Työnteki-
jälle ei me-ryhmän jäsenenä jätetä vaihtoehtoja toisenlaiseen toimintaan. 
 
Vastuullisuudesta puhuttaessa me-ryhmälle annetaan yhtä lailla aktiivinen rooli. 
 
83) Voimme nostaa hattua vaikkapa sille, että kaatopaikalle kärrättävän jätteen 
määrä väheni meillä viime vuonna 40 prosentilla. Juuri tämäntapaisilla mitatta-
villa toimenpiteillä pystymme seuraamaan vastuullisuusasioissa etenemistä.  
– – 
Jo nyt vastuullisuus on S-ryhmässä lainsäädännön vaatimukset ylittävää toimin-
taa, ja monella saralla kuljemme kehityksen kärkijoukoissa. (6-7/2012.) 
 
84) Vastuullisuus korostuu myös S-ryhmän nykyisissä arvoissa: ”Kannamme 
vastuuta ihmisistä ja ympäristöstä.” (9/2012.) 
 
Hatun nostaminen on metaforinen ilmaus jonkin kunnioittamiselle, ja tässä tapauksessa kunni-
oitetaan S-ryhmän menestystä vastuullisuusasioissa. Työntekijän ei kuitenkaan tarvitse nostaa 
hattua vasta sitten, kun vastuullisuus on jo toteutunut, vaan hän pystyy seuraamaan sen toteutu-
mista ja siinä kehittymistä prosessin aikanakin. Työntekijällä on mahdollisuus olla tietoinen 
työnantajansa toimenpiteistä ja kehityksestä, minkä implikoiminen on merkittävää sitouttamis-
puheessa, sillä yritysviestinnän keskeinen rooli on tiedottaa työntekijöitä yrityksen asioista. Esi-
merkin vastuullisuuspuheessa kiinnostavaa on ajatus jatkuvasta eteenpäin menemisestä. Vas-
tuullisuusasioissa edetään ja monella saralla kuljetaan kärkijoukoissa. Ja kaikki tämä tehdään 
ryhmässä, yhtenä rintamana.  
  
Samaan tapaan kuin edellä esitetty käytämme varmasti (82), myös S-ryhmän arvon kannamme 
vastuuta ihmisistä ja ympäristöstä predikaatti on monikon ensimmäisessä persoonassa. Arvo 
velvoittaa työntekijää, sillä työntekijältä ei kysytä, haluaako hän sitoutua kantamaan vastuuta 
ihmisistä ja ympäristöstä, vaan hänet otetaan kysymättä mukaan käyttämällä me-muotoa. Ak-
tiivinen rooli on luonnollinen myös silloin, kun ilmaistaan ryhmän pystyvän tai voivan tehdä 
jotakin.  
 
85) Eiköhän me miltei 40 000 s-ryhmäläistä siihen pystytä, vai mitä (3/2011)! 
 
86) Kooperatiivigurujen esitykset osoittivat, että yhdessä voimme tehdä tunnus-
lauseesta ihan oikeasti totta (9/2011).  
 




Kuten luvussa 3.1.1. todettiin, aina ’meillä’ ei viitata kaikkiin ässäläisiin, vaan välillä me-muo-
toa käytettäessä tarkoitetaan ainoastaan osaa joukosta. Seuraavassa esimerkissä osa joukosta, 
prosessin toimija, on Ässä-lehden toimitus:   
 
87) Tästä toiveesta ja lukijakyselyistä saamastamme palautteesta otamme kopin 
Ässän toimituksessa. Esimerkiksi nyt marraskuussa voitte käydä Sintrassa kurk-
kaamassa tammikuun Ässän teema-aihetta ja esittää sen tiimoilta mieleen juo-
lahtavia kysymyksiä. – – Me etsimme kiperimpiin kysymyksiin vastaukset ja ker-
romme ne sitten tammikuun Ässässä. (11/2011.) 
 
Esimerkin funktiona tuntuu olevan se, että Ässä-lehden toimitus, me, haluaa tehdä jotakin luki-
joidensa, teidän, hyväksi. 
 
Seuraavassa esimerkissä on kyse vain osasta S-ryhmää, mutta subjektina toimivan ryhmän 
koostumus jää lukijalle epäselväksi:  
 
88) Ässä-lehden avulla markkinoimme sisäisesti lähes 40 000 s-ryhmäläiselle, 
jotka voivat viedä viestiä eteenpäin (11/2011). 
 
Koska esimerkissä viitataan Ässä-lehteen ja sen sisältöön, jonka avulla markkinoidaan sisäi-
sesti, voisi kyseessä olla lehden toimitus. Markkinointi kuitenkin tuntuu viittaavan kokonaan 
toiseen osastoon, jonka työ on juuri markkinointi, ei lehden toimittaminen. Näin ollen hämä-
räksi jää se, mikä tarkkaan ottaen on lauseen subjektina esitetty me-ryhmä.  
 
Prosessien transitiivisuus on erityisen oleellisesti läsnä silloin, kun tekijäksi määritellään S-
ryhmäläiset ja tekemisen kohteeksi asemoidaan asiakkaat:  
 
89) Jos pystymme valloittamaan palveluillamme niin asiakasomistajiemme sy-
dämet kuin S-Etukortitkin, mihin yllämmekään (3/2011)! 
 
Esimerkissä 89 S-ryhmän toiminnan (valloittaminen) kohteena ovat asiakasomistajien sydämet 
ja S-Etukortit. Verbivalinta valloittaminen on nimeämisen kannalta huomionarvoinen. Kielitoi-
miston sanakirja (s.v. valloittaa) määrittelee valloittaa-verbin seuraavasti: ”saattaa asevoimin, 
sotilaallisin keinoin valtaansa, haltuunsa jk alue; vallata”. Tältä kannalta katsottuna asiakkaat 
näyttäytyvät jonakin massana, joka täytyy valloittaa ja saada itselleen ennen kilpailijoita, tai 





90) Asiakkaan aivoitusten ymmärtämistä tarvitaan asiakassuhteen syventä-
miseksi entisestään. Vain siten voimme saada eri vaihtoehtojen verkossa sukku-
loivan asiakkaan sitoutumaan juuri meihin. 
 
Pidetään kiinni asiakkaista ja nautitaan kauniista kevätpäivistä! (4/2011.) 
 
Esimerkissä 90 me-ryhmän toimintaa ilmaistaan passiivilla pidetään ja kiinnipitämisen koh-
teena ja lauseen objektina ovat asiakkaat. Esimerkissä me-ryhmän tekemistä kuvaa verbiliitto 
voimme saada sitoutumaan, jonka objektina on edellisten tapaan asiakas. Asiakasta määritetään 
lausekkeella eri vaihtoehtojen verkossa sukkuloiva, ja erityisesti partisiippi sukkuloiva antaa 
asiakkaasta eksyneen kuvan: hän ei tiedä, minne on menossa tai mitä haluaa, minkä vuoksi 
hänet on mahdollista sitouttaa S-ryhmän asiakkaaksi.  
 
Edeltävissä esimerkeissä asiakkaan rooli on passiivinen, kun hänet esitetään S-ryhmäläisten 
toiminnan kohteena. Sen sijaan seuraavassa asiakas on itse aktiivinen toimija:  
 
91) Hän voi hankkia juuri sellaisen tuotteen kuin itse haluaa, juuri sieltä mikä 
hänelle parhaiten juuri sillä hetkellä sopii. Huomenna hän voi ostaa täysin toi-
senlaisella tyylillä jotain ihan muuta – tai olla ostamatta. (4/2011.) 
 
92) Ja näitä mieliinpainuneita esimerkkejähän riittäisi. Yhteistä näille palveluti-
lanteille on yllätyksellisyys. Asiakas saa niistä jotain odottamatonta, joko hy-
vässä tai pahassa. (1/2011.) 
 
93) Asiakasomistajamme käyttävät palvelujamme jo nykyisellään ahkerasti 
(3/2011). 
 
94) Asiakas poistuu paikalta apein mielin (3/2012).  
 
Esimerkissä 91 asiakas ei enää ole eri vaihtoehtojen verkossa sukkuloiva, vaan päämäärätietoi-
nen toimija. Aktiivisena toimijana asiakas vaikuttaa haastavalta, hän toimii oman päänsä mu-
kaisesti, eikä sitouttaminen enää vaikutakaan yhtä helpolta, sillä asiakas voi jopa jättää ostokset 
kokonaan tekemättä. Esimerkeissä 92, 93 ja 94 asiakas ei näytä yhtä vahvatahtoiselta, mutta 
toiminta liittyy kuitenkin juuri asiakkaana olemiseen. Pääkirjoituksissa asiakasta ei kuvata mis-
sään muussa ympäristössä kuin kuluttamassa palveluita ja tuotteita. Vaikka asiakas olisikin ak-
tiivinen ja päättäväinen, hän on sitä kuitenkin vain annetussa ympäristössä. Asiakas esitetään 
aina saamassa jotakin odottamatonta asiakaspalvelutilanteesta, käyttämässä S-ryhmän palve-




4.2. Mentaaliset prosessit 
 
Mentaaliseilla prosesseilla Halliday (1985: 106, 111) tarkoittaa aistimisen prosesseja, jotka voi-
daan jakaa havaitsemisen (perception) prosesseihin, affektiivisiin (affection) prosesseihin sekä 
kognitiivisiin (cognition) prosesseihin. Pällin (2003: 160) mukaan perusmentaaliset toiminnot 
kuten havaitseminen, muistaminen, tietäminen jne. eivät kovinkaan usein ilmene yhteyksissä, 
joissa tekijänä tai toiminnan kohteena olisi tekstissä ryhmäksi nimetty kollektiivi. Kun kollek-
tiivi kielennetään me-muotoon, mukaan tulee kuitenkin jonkinlainen henkilötekijyys, kuten 
seuraavassa esimerkissä: 
 
95) Kun me tiedämme, aika moni muukin asiakasomistaja saa tietää (11/2011).  
 
Esimerkin kollektiivi ’me’ sisältää henkilöitä, joille on mahdollista mentaalinen prosessi tietä-
minen. Esimerkki ei kuitenkaan ole aineistolle tyypillinen, sillä kuten Pälli (2003: 160) on to-
dennut, tavallisempia yhteisön toimintaa kuvaavia verbejä ovat haluta ja ymmärtää. Kognitii-
visesti tulkittuna haluaminen on alisteista muille prosesseille. Teksteissä halutaan tehdä jotakin 
tai olla jotain, päästä johonkin olotilaan. Ymmärtäminen puolestaan esiintyy viitattaessa jon-
kinlaisiin ilmeisiin tosiasioihin tai loogisesti tehtävissä oleviin päätelmiin. (Mp.) 
 
Seuraavissa esimerkeissä me-ryhmä on aktiivinen toimija, joka haluaa jotakin:  
 
96) Olemme lojaaleja työnantajaamme kohtaan ja haluamme hyötyä henkilökunta-
etuuksistamme (8/2011).  
 
97) Tämänkertainen työyhteisöjen viestintään keskittyvä teemakokonaisuutemme ker-
too, kuinka me s-ryhmäläiset kaipaamme työpaikoillemme entistä keskustelevam-
paa ja osallistavampaa viestintäkulttuuria. Haluamme lisää vuorovaikutusta! 
(11/2011.) 
 
Kuten kaikessa me-ryhmälle esitetyssä toiminnassa, myös tässä ryhmä näyttäytyy yhtenäisenä 
haluajana. Mukaan ei mahdu poikkeuksia, vaan jokainen me-ryhmän jäsen haluaa hyötyä hen-
kilökuntaetuuksista ja lisää vuorovaikutusta. Haluaminen toimintana voi liittyä myös asiakkai-
siin.  
 
98) Se on se palmusaari, jonne haluamme nykyiset ja tulevat asiakasomistajamme joh-
dattaa.  
– – 
”Määrän rinnalla pitää kiinnittää huomio laatuun. On nähtävä massan taakse ja 
huomioitava asiakkaita yksilöllisemmin. Haluamme lisää heavy usereita. Ihmisiä, 
jotka käyttävät ketjuamme monipuolisesti ja saavat keskittämisestään kannustavan 
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palkinnon Bonusten ja etujen muodossa”, pääjohtaja Kuisma Niemelä toteaa haas-
tattelussaan. (3/2011.) 
 
Esimerkissä 98 nykyiset ja tulevat asiakasomistajat ovat ensin se objekti, joka halutaan johdat-
taa tiettyyn pisteeseen ja sen jälkeen tarkemmin spesifioidut, tietynlaiset asiakkaat ovat suora 
haluamisen kohde: haluamme lisää heavy usereita.  
 
Sen lisäksi, että haluaminen on me-ryhmän mentaalista toimintaa, se näyttäytyy keskeisenä 
myös silloin, kun toimijana on asiakas.  
 
99) ”Ennen riitti, että myyjä hymyili. Sitten haluttiin halpaa ja hyvää. Nyt halu-
taan, että myyjä hoitaa homman asiakkaan puolesta. Modernissa asiakaspalve-
lutilanteessa myydään helppoutta ja hyötyä” (1/2011.) 
 
100) Uskon, että kuluttajat haluavat tuotteita, joilla he pystyvät ostopäätöksensä 
myötä vaikuttamaan, hankintapäällikkö Hanna Zimmerman Inex Partnersista 
taustoittaa House-avainlippumalliston tekoa. (2/2011.) 
 
101) Mitä asiakas halajaa, siihen S-ryhmä vastaa – mutta miten, kun kyseessä on 
kuuma peruna nimeltä lähiruoka (5/2011).  
 
Esimerkissä 99 verbi on passiivissa, mutta sen voidaan nähdä rajaavan ryhmän ’asiakkaat’. 
Asiakkaat haluavat helppoutta ja hyötyä tai kuten esimerkissä 100 tuotteita, joilla he voivat 
vaikuttaa. Esimerkissä 101 taas ei määritellä tarkkaa haluamisen kohdetta, mutta mikä ikinä se 
onkaan, sen S-ryhmä asiakkaalle tarjoaa. Yrityspuheessa onkin tyypillistä, että asiakas asemoi-
daan muutostarpeita generoivaksi tekijäksi, vaatimusten asettajaksi ja jatkuvaa uudistumista 
perustelevaksi argumentiksi. Asiakas ja asiakkaan asettamina esitetyt vaatimukset ovat työnan-
tajan perimmäisiä argumentteja, ja niihin vetoaminen on tehokasta esimerkiksi erilaisissa risti-
riitatilanteissa. (Virsu 2012: 123.) Asiakas on sellainen retorinen konstruktio, jonka avulla voi-
daan esittää vaatimuksia yrityksen henkilöstölle. Asiakkaisiin tai yleisemmin markkinoihin tai 
muihin vastaaviin ulkoisiin tekijöihin tai olosuhteisiin voidaan projisoida ristiriitaisiakin vaati-
muksia. (Mts. 155.) Näin ollen ei ole yllättävää, että haluta-verbi esiintyy taajaan asiakkaiden 
läheisyydessä myös Ässän pääkirjoituksissa. 
 
Haluamisen ohella myös asiat, joista asiakas tykkää, voidaan nähdä toimintamalleja perustele-
vina, sillä tokihan asiakkaalle halutaan tarjota sellaisia tuotteita ja palveluita, joista hän pitää. 
 
102) Se tehostaa myymälöissä tapahtuvaa työskentelyä ja antaa henkilöstölle 
enemmän aikaa siihen tärkeimpään, eli asiakaspalveluun ja myyntityöhön. Ja sii-




Esimerkissä 102 esitetään, että asiakas tykkää siitä, että henkilöstölle jää enemmän aikaa asia-
kaspalveluun ja myyntityöhön. Tällä tavoin asiakkaan mieltymyksien avulla perustellaan muut-
tuneiden toimintatapojen järkevyys ja hyödyllisyys: ne tehostavat myymälöissä tapahtuvaa 
työskentelyä, mistä seuraa sellainen asiantila, johon asiakas on tyytyväinen.   
 
4.3. Relationaaliset prosessit 
 
Relationaalinen prosessityyppi on yksi ihmisryhmän esittämisen perustyyppi argumentoivassa 
kirjoittelussa (Pälli 2003: 157). Halliday (1985: 112–113) kuvailee relationaalisia prosesseja 
olemisen prosesseiksi, ja ne voidaan jakaa edelleen intensiivisiin (x is a), tilanteisiin (x is at a) 
ja omistamisen (x has a) prosesseihin. Kyse on siis sellaisista prosesseista, jotka ilmaisevat 
asioiden välisiä suhteita. Näin ollen puhuttaessa ryhmistä ja kategorioista voidaan olettaa, että 
relationaaliset prosessit ovat luonteeltaan ryhmää kuvaavia ja sille ominaisuuksia antavia (Pälli 
2003: 157). 
 
Seuraavissa intensiivisissä prosesseissa S-ryhmällä on positiivisia ominaisuuksia: 
 
103) Välillisenä työllistäjänä ja yhteistyökumppanina osuuskauppa on alueellaan 
usein korvaamaton (8/2012). 
 
104) Juuri nämä periaatteet tekevät osuustoiminnasta omaleimaisen yritysmuo-
don, joka on nyt vuoden 2012 Suomessa tunnetumpi, kiinnostavampi ja tren-
dikkäämpi kuin koskaan. (9/2012.) 
 
Esimerkissä 103 osuuskauppaan liitetään positiivinen ominaisuus korvaamattomuus. S-ryhmän 
alueosuuskauppa on välillisenä työllistäjänä ja yhteistyökumppanina korvaamaton. Ilmaus on 
vahva ja korostaa S-ryhmän merkitystä. S-ryhmän paikkaa ei voi ottaa kukaan, sillä se on kor-
vaamaton eli näin ollen ainutlaatuinen. Esimerkissä 104 osuustoimintaan eli S-ryhmän yritys-
muotoon puolestaan liitetään komparatiivimuotoiset tunnetumpi, kiinnostavampi ja trendik-
käämpi. Komparatiivimuotoisuus omalta osaltaan lisää ominaisuuksien positiivisutta, S-ryhmä 
on enemmän kuin ennen. 
 
Seuraava esimerkki eroaa aiemmista, sillä se ei ole intensiivisille prosesseille tyypillistä muotoa 




105) Työllistäjä, investoija, kumppani, veronmaksaja, paikallisuuden puolesta-
puhuja – yritys, jonka omistaja sinäkin olet. Mikä se on? Jollei joku vielä arvan-
nut, niin annetaanpa lisävihje: näitä monipuolisten palvelujen tarjoajia on Suo-
messa 21 kappaletta. Aivan oikein, kyseessä on alueosuuskauppa! (8/2012.) 
 
Esimerkin x puuttuu kokonaan. X voidaan kuitenkin päätellä kontekstista, sillä se nimetään 
myöhemmin esimerkissä: x on alueosuuskauppa. Näin ollen alueosuuskauppoihin, josta S-
ryhmä muodostuu, liitetään määritteet työllistäjä, investoija, kumppani, veronmaksaja ja pai-
kallisuuden puolestapuhuja. Tällaisilla ominaisuuksilla S-ryhmä kiinnitetään laajempaan yh-
teiskunnalliseen kontekstiin. Suomen kannalta työ ja verotulot ovat merkittäviä asioita. Näitä 
tarjotessaan S-ryhmä on siis kansallisestikin merkittävä toimija. 
 
Edellisistä esimerkeistä poiketen seuraavissa esimerkissä positiivista ominaisuutta ei liitetä S-
ryhmään yrityksenä vaan se annetaan työntekijöille:   
 
106) Olemme lojaaleja työnantajaamme kohtaan (8/2011). 
 
107) Erilaisten asiakkaiden ymmärtäminen on luontainen toimintatapamme. 
Meillä on kattava valikoima monenlaisia palveluja ja pystymme monella osa-
alueella vastaamaan erilaistuvaan kysyntään, mikä on meille itsestään selvä toi-
mintatapa. (4/2011.) 
 
Esimerkissä 106 positiivinen ominaisuus lojaalius työnantajaa kohtaan esitetään jokaisen työn-
tekijän ominaisuutena, mikä tekee lauseesta velvoittavan. Esimerkissä 107 kaikille työnteki-
jöille puolestaan esitetään olevan yhteistä ja luontaista ymmärtää erilaisia asiakkaita. Se on 
piirre, joka on jokaisessa S-ryhmän työntekijässä.  
 
Samaan tapaan myös seuraavassa esimerkissä positiivinen ominaisuus liitetään pienempään 
osaan S-ryhmää, tässä tapauksessa yksittäiseen kauppaan: 
 
108) S-ryhmän myymälä on käytännöllisesti katsoen kylän napa. – –  Paitsi os-
tos- ja kohtaamispaikka, kauppa voi olla paljon muutakin. (12/2011.) 
 
Esimerkissä 108 ei mainita, mikä on juuri kyseinen kauppa, joka on kylän napa ja paljon muuta. 
Kyseessä eivät kuitenkaan ole kaikki S-ryhmän myymälät, sillä niitä toimii myös kaupungeissa 
ja nyt tarkastelun kohteeksi nostetaan kylät. Nämä kylissä toimivat myymälät ylittävät kau-
poille tavallisesti määritellyt tehtävät: S-ryhmän kauppa voi olla paljon muutakin kuin ostos- ja 
kohtaamispaikka, ja se on tällä tavoin paljon enemmän kuin kilpailijansa. Sillince (2006: 194–
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195) esittää, että kun yritys argumentoi esimerkiksi olevansa ainoa, joka pystyy tekemään jon-
kun tietyn asian, näyttäytyy se kiinnostavana sitoutumisen kohteena. Näin etenkin, kun pysty-
minen esitetään työntekijöiden ansiona. Tällä tavoin sitoutumista perustellaan jälleen niukkuu-
den logiikkaan vedoten.  
 
Myös seuraavassa esimerkissä hyviä ominaisuuksia liitetään yksittäiseen kauppaan, joskin pro-
sessin x joudutaan jälleen päättelemään kontekstiin ja aiempaan tekstiin nojautuen:  
 
109) Kun menen vaikkapa työpaikkani naapurissa sijaitsevaan Vallilan S-market-
tiin, tiedän täsmälleen, mitä sieltä saan. – – Hinnat ovat kohtuulliset ja henkilöstö 
osaa hommansa. Asiointia jouduttavat kätevät pikakassat. Tuttua, toimivaa ja 
turvallista. (11/2012.) 
 
X, johon ominaisuudet tuttua, toimivaa, ja turvallista liitetään, nimetään esimerkin ensimmäi-
sessä virkkeessä. Kyseessä on Vallilan S-market, jossa asioimista kuvaillaan positiivisin sana-
valinnoin ja kolmen listauksella sekä alkusoinnulla tehostaen.  
 
Seuraavissa relationaalisissa prosesseissa toimijoina ovat S-ryhmäläisten sijaan asiakkaat.  
 
110) Niin, kyllähän S-ryhmän asiakasomistajia on paljon, jo yli 1,9 miljoonaa, 
eli miltei 77 prosenttia Suomen kotitalouksista (3/2011). 
 
111) Ostoksia on entistä helpompi tehdä semminkin kun tuotteita on hyllyissä pa-
remmin saatavilla, kuten teemasivuillammekin todetaan: tyytyväisin asiakas on 
se, joka osti. (3/2012.) 
 
Esimerkissä 110 ilmaistaan asiakasomistajien määrää, kun asiakasomistajille annetaan ominai-
suus paljon. Esimerkissä 111 taas määritellään asiakkaalle ominaisuus tyytyväinen. Asiakkaan 
tyytyväisyys on toivotun lainen ominaisuus, mutta ei kuitenkaan itsestäänselvyys. Se riippuu 
kirjoittajan mukaan siitä, mitä kaupan hyllyillä on: asiakas on hyvillään, kun hän löytää ostet-
tavaa. Annettu ominaisuus on siis riippuvainen S-ryhmän toiminnasta. Esimerkkien 110 ja 111 
relationaalisia prosesseja, joissa asiakas on subjekti, yhdistääkin se, että niissä asiakkaille an-
netaan ominaisuuksia S-ryhmän intresseistä käsin. Asiakas ei ole irrallinen toimija, vaan mer-
kityksellistyy pääkirjoituksissa yhtenä asiakasomistajista (110) tai taloon rahaa tuovana asiak-
kaana (111). Kun kyse on asioiden välisistä suhteista, asiakkaalle määritellään vain S-ryhmään 





Seuraavat esimerkit ovat tilanteisia: 
 
112) Pian Virossa on jo kahdeksan Prismaa Sokos Hotel Virun lisäksi. Pieta-
rissa Prismoja on yhdeksän ja Sokos Hotelleja kolme. Latviassa on kolme Pris-
maa ja Liettuassa kaksi. (5/2012.) 
 
113) Jo nyt vastuullisuus on S-ryhmässä lainsäädännön vaatimukset ylittävää 
toimintaa, ja monella saralla kuljemme kehityksen kärkijoukoissa (6–7/2012). 
 
Esimerkki 112 on luettelo S-ryhmän ulkomailla sijaitsevista toimipaikoista ja tällä tavoin esittää 
S-ryhmän alueellista laajuutta ja levinneisyyttä. Esimerkissä 113 taas S-ryhmä on ikään kuin 
konkreettinen paikka, jossa on jotakin: vastuullisuus on S-ryhmässä lainsäädännön vaatimukset 
ylittävää toimintaa. Vastuullisuus on ihanne, ja yrityspuheelle on tyypillistä korostaa yrityksen 
vastuullisuuden konkreettisuutta ja todellisuutta tuomalla tekstiin tieto ulkoisesta valvonnasta, 
erilaisista objektiivisista mittareista ja akateemis-teknillisellä arvovallalla legitimoiduista stan-
dardeista ja sertifikaateista. (Virsu 2012: 143, 149.) Esimerkissä 113 vastuullisuuden kerrotaan 
olevan ulkoisen valvonnan (lainsäädännön) vaatimukset ylittävää toimintaa. S-ryhmä ei siis 
vain tyydy noudattamaan annettuja minimivaatimuksia, vaan sen sijaan ylittää ne ja on ylpeä 
siitä. 
 
Pääkirjoituksissa esiintyy myös omistamisen prosesseja, joiden kautta kaikkiin S-ryhmäläisiin 
voidaan liittää tietynlaisia ominaisuuksia.  
 
114) Meillä s-ryhmäläisillä on kova halu ”pitää rahat perhepiirissä”. Olemme 
lojaaleja työnantajaamme kohtaan ja haluamme hyötyä henkilökuntaetuuksis-
tamme. (8/2011.) 
 
115) Meillä s-ryhmäläisillä on omaan alueosuuskauppaan erityisen kiinteä 
suhde. Monille meistä osuuskauppa on turvallinen työnantaja ja palkanmaksaja. 
(8/2012.) 
 
Kirjoittaja esittää S-ryhmäläisten haluavan pitää rahat perhepiirissä, ja heillä on kirjoittajan mu-
kaan myös kiinteä suhde omaan alueosuuskauppaan. Nämä ominaisuudet ilmaistaan me-pro-
nominin avulla koko ryhmälle yhteisenä ominaisuutena. Halu ja kiinteä suhde ovat liitettävissä 
jokaiseen S-ryhmäläiseen.  
 
Välillä omistamisen prosesseissa toimijaksi ei esitetä kaikkia S-ryhmäläisiä, vaan toimijoiksi 




116) Kun menen vaikkapa työpaikkani naapurissa sijaitsevaan Vallilan S-market-
tiin, tiedän täsmälleen, mitä sieltä saan. Valikoima on tarpeisiini varsin kattava: 
on kelpo hevi-osasto ja palvelutiski, hyväksi havaittuja tuotteita ja vaihtelua 
tuovia uutuuksia. (11/2012.) 
 
Kuten esimerkeissä 105 ja 109 tämänkin esimerkin x täytyy etsiä kauempaa. Kelpoa hevi-osas-
toa ja palvelutiskiä, hyväksi havaittuja tuotteita ja vaihtelua tuovia uutuuksia ei edellä tai seuraa 
sitä tahoa, jolle ne kuuluvat. Kyseessä on kuitenkin aiemmin mainittu Vallilan S-market, johon 
nämä hyvät asiat liitetään. Ellipsin käyttäminen voidaan nähdä kirjoittajan valintana ja tekstin 
tyylikeinona.  
 
S-ryhmäläisten tapaan myös asiakkaan rooli omistajana voi olla aktiivinen.  
 
117) Tulipahan asia selväksi myös jäljessämme maksaneelle potentiaaliselle asia-
kasomistajalle, jolla ei vielä vihreää korttia ollut (3/2011). 
 
Esimerkissä 117 kyse on omistamisesta tai ennemminkin sen puuttumisesta. Asiakkaalla ei 
vielä ole S-Etukorttia, mikä tekee hänestä potentiaalisen asiakasomistajan. Kiinnostavaa esi-
merkissä on metonymia vihreä kortti.  S-ryhmän brändiväri on vihreä, ja luonnollisesti saman-
värinen on myös heidän bonuskorttinsa. Tässä oletetaan, että lukija samastaa vihreän värin 
työnantajaansa ja tunnistaa, mistä vihreästä kortista on kyse. Samaan tapaan kuin esimerkeissä 
110 ja 111, myös tässä asiakkaaseen liitettävät ominaisuudet kumpuavat S-ryhmän intresseistä 
käsin. Kilpailijoiden asiakkaista ei puhuta lainkaan ja sitouttamattomat asiakkaatkin nähdään 
potentiaalisina, eli heidän saattaminen S-ryhmän kanta-asiakkaiksi on mahdollista.  
 
Seuraavassa ei voida tarkkaan määritellä, ketä ovat nämä henkilöt, joilla on omia makumielty-
myksiä: 
 
118) Paljastettakoon jo tässä, että S-ryhmä on [lähiruoka]trendissä vahvasti mu-
kana. Lisää aiheesta sivuilla 12–18. 
 
S-ryhmän alueelliseen rakenteeseen paikallisen ruoan tarjonta sopii kuin luon-
nostaan. Eri puolilla Suomea on omia makumieltymyksiä, paikallisia viljelijöitä 
ja tuottajia, jotka ovat osa alueen erityispiirteitä ja elinvoimaisuutta. (5/2012.) 
 
Kyse on kuitenkin toimintaympäristöstä ja trendistä, joka on tehnyt lähiruoasta yhä suositum-
paa. Tässä relationaalinen prosessi eri puolilla Suomea on omia makumieltymyksiä voidaan 
nähdä tapana esittää asiakkaiden vaatimus. S-ryhmän tehtävä puolestaan on tarjota näitä miel-
tymyksiä palvelevia tuotteita. Lukijalle positiivista on se, että S-ryhmä on trendissä vahvasti 
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mukana eli lähiruoan kysyntä ja tarjonta S-ryhmän osalta kohtaavat ja tällä tavoin takaavat 





































Ryhmädiskursseihin liittyy kiinteästi ajatus yksilöistä, jotka ovat ryhmän jäseniä. Tekstissä 
esiintyvä yksilö kiinnittyy väistämättä ryhmän jäseneksi, sillä yksilö puhuu jostain roolista kä-
sin ja sanomisillaan ja argumentoinnillaan liittyy implisiitisti osaksi toisia ihmisiä ja erottuu 
toisista (Pälli 2003: 93). Painokkaan yhteisöpuheen ohella yritysviestintään on vakiintunut tapa 
pitää esillä myös yksilöitä ja esitellä yksilöllisiä valintoja sekä yksilöiden menestystä. (Virsu 
2012: 219). 
 
Seuraavaksi tarkastelen pääkirjoituksissa esiintyviä yksilöitä: miten he esiintyvät ja miten hei-
dät esitetään. Tarkastelun kohteena on yksikön ensimmäinen persoona, jota käytetään kun kir-
joittaja tuo itsensä läsnä olevaksi tekstiin ja yksikön toinen persoona, kun mukaan otetaan lu-
kija. Yksikön ensimmäisen ja toisen persoonan lisäksi tarkastelen Virsun (2012: 164–165) mää-
rittelemiä yrityspuheessa toistuvia puhujapositioita mikrotason kokija, makrotason näkijä ja ul-
kopuolinen asiantuntija.  
 
5.1. Persoonallinen esitystapa 
 
Tekstin on tuottanut ihminen toiselle ihmiselle tiettyä tarkoitusta varten (Luukka 1994: 25). 
Tekstiä tuottaessaan kirjoittaja valitsee tavan, jolla tuo itsensä mukaan tekstiin tai jättää itsensä 
tekstin ulkopuolelle. Persoonattoman tyylin valitsija häivyttää itsensä tekstistä välttämällä 
minä- ja sinä-pronominia. Persoonallisen tyylin valitsija taas tuo itseään esille tekstissä, puhuu 
omasta näkökulmastaan ja puhuttelee tekstin vastaanottajaa. (Mp.)  
 
Persoonallisessa esitystavassa erityisesti ’sinän’ tuominen mukaan tekstiin lisää tekstin vuoro-
vaikutuksellisuutta (Luukka 1994: 32). Vuorovaikutuksellisuuden läsnäoleminen taas on yri-
tysviestinnän olennainen piirre ja keskeinen keino, mitä tulee työntekijöiden sitouttamiseen. 
Vuorovaikutuksen periaatteella korostetaan sitä, että pelkkä tiedon välittäminen ei riitä, vaan 
työntekijöillä on oltava mahdollisuus keskustella asioista ja lisätä ymmärrystä (Juholin 2001: 
118).  
 
Seuraavassa alaluvussa tarkastelen pääkirjoituksissa käytettyä persoonallista tyyliä eli sitä, mi-




5.1.1. Yksikön 1. persoona 
 
Selvimpiä ’minän’ esiintuonnin keinoista ovat minä-pronominin käyttö tai pelkän verbin per-
soonamuodon käyttö. Minään voidaan viitata myös possessiivisuffiksin avulla. Tällaista eks-
plisiittistä minään viittaamista luonnehtiikin monimuotoisuus, sillä yhtäältä jokainen edellä 
mainituista tavoista voi tulla valituksi yksinään ja toisaalta kaikki valinnat voivat olla mahdol-
lisia myös yhdessä ja samassa lauseessa. (Heikkinen & Lounela 2009: 225). Minään viittaa-
mista voidaan myös vahvistaa esimerkiksi itse-pronominin tai oma-adjektiivin avulla (Luukka 
1994: 29).  
 
Yksikön 1. persoonaa pääkirjoituksissa käytetään lähinnä kirjoittajan omien kokemusten esit-
tämiseen, kuten seuraavissa esimerkeissä. Esimerkeissä 119 ja 120 ’minään’ viitataan verbin 
persoonamuodolla. 
 
119) Maalla kasvaneena sain nauttia äidin alusta asti itse tekemästä lähiruoasta 
parhaimmillaan. Enkä muuten sairastellut. Antibioottikuuriin tutustuin kolme-
kymppisenä. (5/2011.) 
 
120) Kesälomalla huomasin taas tavallistakin paremmin, kuinka sitoutunut ässä-
läinen olenkaan. Ruokaostokset tuli ostettua tietysti omista marketeista, välillä 
nautiskeltiin porukalla ravintoloidemme antimia, yövyttiin Sokos Hotellissa, pii-
pahdettiin ABC:llä – – . (8/2011.) 
 
Esimerkeissä kirjoittaja on kuin kuka tahansa ässäläinen. Kirjoittaja ei nimeä itseään Ässä-leh-
den päätoimittajaksi tai työnantajan edustajaksi, vaan hän on maalla kasvanut, matkustamisesta 
kiinnostunut ja sitoutunut S-ryhmäläinen, kuten kuva vain lukijakin voisi olla. Toki esitelles-
sään itsensä sitoutuneena ässäläisenä kirjoittaja nostaa itsensä esimerkiksi ja samastumisen 
kohteeksi muille me-ryhmäläisille.  
 
Esimerkin 119 ja 120 tapaan kirjoittajan omia kokemuksia tuodaan yleensä esiin pääkirjoitusten 
alussa, ja ne liittyvät usein jollakin tavalla pääkirjoitusten ja koko lehden teemaan. Tällä tavoin 
kokemuksellinen esitystapa, kirjoittajan omat positiivissävytteiset muistot, perustelevat esimer-
kiksi S-ryhmän arvoja, joista teema usein kumpuaa. Esimerkissä 119 kirjoittaja perustelee Uu-
distamme jatkuvasti toimintaamme -arvoa. Kirjoittajan oman kokemuksen mukaan lähiruoka 
on tärkeää ja edesauttaa terveyttä. Tämän takia on perusteltua myös se, että S-ryhmä uudistaa 





Kuten esimerkissä 120 myös seuraavassa esimerkissä kirjoittaja toimii jonkinlaisena esikuvana, 
hyvänä ja sitoutuneena ässäläisenä. ’Minään’ viitataan pronominilla itse: 
 
121) Itselläni menojalka vipattaa kovasti Pietarin suuntaan. Sinnehän pääsisi kä-
tevästi Allegro-junalla tai viisumivapaasti risteillen. Hmm, täytyypä kurkata, löy-
tyisikö Pietarin Sokos Hotelleista vielä kesälomakaudella henkilökuntahintaisia 
huoneita… (5/2012.) 
 
Kirjoittajan sitoutuneisuus työnantajaan käy selvästi ilmi, kun hän kertoo suosivansa työnanta-
jan palveluita myös matkustaessaan. 
 
Koska lähestulkoon jokainen pääkirjoitus alkaa kirjoittajan omaan kokemukseen perustuvalla 
kertomuksella, on selvää, ettei kirjoittaja pyri piilottamaan itseään tai kirjoittamaan persoo-
natonta tekstiä. Kirjoittaja esiintyy rohkeasti omana itsenään, lukijan keskustelukumppanina. 
Keskustelunomaisuus korostuu myös seuraavassa esimerkissä: 
 
122) Kyllä, olen jonkin sortin jouluhullu. Haluan ottaa joulusta ja jouluun val-
mistautumisesta kaiken ilon irti. Sopiva annos jouluhössötystä tunnelmoinnilla 
höystettynä on minun tapani kestää tämä vuoden pimein aika. (12/2012.) 
 
Sen lisäksi, että lukija tuo esille itsensä sekä persoonamuotoisen verbin olla ja genetiivimuo-
toisella persoonapronominilla minun, hän ikään kuin vastaa lukijan oletettuun kysymykseen 
oletko sinä jouluhullu? Persoonapronominin mukaan ottaminen voidaan nähdä erityisen vah-
vana ilmauksena (ks. Lappalainen 2006: 63). Sen lisäksi, että pronominillinen variantti voidaan 
nähdä voimakkaampana, persoonapronomineja käytetään verbien persoonamuotojen ohessa 
puhekielessä yleensä runsaammin kuin kirjakielessä (Hakulinen 1968: 453). Puheenomaisuus 
taas on keino luoda vuorovaikutuksellista ilmapiiriä. Ikään kuin kirjoittaja ja lukija juttelisivat 
keskenään, vaikkapa kahvitauolla. Esimerkissä 122 puhekielisyyttä ja keskustelunomaisuutta 
vahvistaa sävypartikkeli kyllä, jota käyttämällä kirjoittaja tavallaan orientoituu edeltävään pu-
heeseen eli lukijoiden kuviteltuun kysymykseen oletko sinä jouluhullu. Kyllä-partikkelilla 
muodostettu myöntövastaus tähän oletettuun kysymykseen luo omalla tavallaan vuorovaiku-
tuksellisuutta lukijan ja kirjoittajan välille. Esimerkissä ei ole kyse syvällisten kysymysten esiin 
tuomisesta ja vastaamisesta, mutta joka tapauksessa se luo illuusion siitä, että kysymykset saa-
vat vastauksensa. (Vuorovaikutuksen vaiheittaisesta rakentumisesta ks. Suoninen 1999: 104.) 
 
Keskustelunomaisuuden lisäksi pääkirjoitusten minä-muotoisuuteen liittyvät usein narratiivit. 
Narratiivit eli kertomukset ovat ihmisen tapa hahmottaa elämää ja maailmaa sekä kertoa siitä. 
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Kerronta tapahtuu usein kulttuurisesti ja historiallisesti kiteytyneiden tapojen avulla, vaikkakin 
narratiivit ovat aina yksilön oma tapa merkityksellistää ja jakaa omia kokemuksia. (Pietikäinen 
& Mäntynen 2009: 104–105.) Kertomukset eivät koskaan sisällä vain juonta, vaan niissä on 
myös ainesta, jolla kertoja arvioi kokemaansa: sen tapahtumia, henkilöitä ja esimerkiksi omia 
tunteitaan, mikäli kertoja itse on osa kertomusta (mts. 111). Seuraavassa esimerkissä kirjoittaja 
esittää kertomuksellisesti oman suhteensa osuuskauppoihin:  
 
123) Kotiseudullani Etelä-Savossa, Ristiinassa osuuskauppatoiminta käynnistyi 
jo vuonna 1902. Voi sanoa, että olen kasvanut erilaisten osuustoiminnallisten yri-
tysten ympäröimänä, joista neljän jäsen olen yhä. Osuustoiminnallisessa S-ryh-
mässä olen työskennellyt jo vuosia – täällä maailman osuustoiminnallisimmassa 
maassa!  
 
Kooperatiivisuudella kyllästetystä taustastani huolimatta koin jonkin sortin ”he-
rätyksen” tai ainakin näkökulmani avartui huikeasti, kun osallistuin elokuun lo-
pulla Mikkelissä järjestettyyn Kansainvälisen osuustoimintaliiton ICA:n tutki-
muskonferenssiin. (9/2011.) 
 
Esimerkissä 123 kirjoittaja aloittaa kertomuksen kuvailemalla, kuinka on varttunut osuustoi-
minnan ympäröimänä ja kuinka se on läsnä hänen elämässään yhä. Kertomuksen käännekoh-
tana voidaan pitää konferenssia, jossa kirjoittaja on osuustoiminnallisesta taustastaan huoli-
matta kokenut herätyksen. Vaikka kirjoittajan historian perusteella hänen olisi pitänyt tietää 
osuustoiminnallisuudesta kaikki, on hän silti konferenssissa oppinut lisää työnantajastaan ja 
työnantajan hyvistä, yritysmuotoon liittyvistä ominaisuuksista. Tarinan opetus on ikään kuin 
perustelu S-ryhmän yritysmuodolle ja sen erinomaisuudelle.  
 
Tämän kaltainen yrityksen menestystarina voi toistua pienemmässä mitassa esimerkiksi jonkin 
projektin tai vaikkapa tavallisen työpäivän kuvailun yhteydessä. Pienet osakertomukset nivou-
tuvat organisaation suureen kertomukseen. Yhdenmukainen kertomuksen logiikka toistuu, ku-
vattiin sitten arkisten pulmien ratkaisemista tai organisaation kokonaistoiminnan pitkän aika-
välin kehitystä. Samalla menestyviin tai samastumisen kohteiksi tarjottuihin hahmoihin yhdis-
tetään usein ominaisuuksia, jotka yleisön halutaan noteeraavan myönteisinä ja tavoittelemisen 
arvoisina. (Virsu 2012: 256–257.) Myös seuraavassa voidaan nähdä Virsun kuvailema yrityk-
sen menestystarina osakertomuksen avulla esitettynä: 
 
124) Harvoin olen lähtenyt matkaan niin epäröiden kuin toistakymmentä vuotta 
sitten ensimmäiselle Tallinnan-reissulleni. Mielessäni pyörivät suurin piirtein 
kaikki negatiiviset stereotypiat, joita Suomenlahden eteläpuolelta oli korviini kai-
kunut. Ne jyräsivät alleen runsaat kehut ja kiitokset, joita olin myös kaupungista 
kuullut. Ehkäpä juuri ennakkoasenteideni takia Tallinna yllätti niin ylivertaisen 
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iloisesti. Ihastuin kaupunkiin heti! Tunnelmallinen vanha kaupunki, edullisia os-
toksia, hyviä ravintoloita, kivoja kauneushoitoloita ja tietysti kaupungin maa-
merkki, Viru hotelli, joka sekin ylitti odotukset.  
 
Aika monta kertaa olen käynyt Tallinnassa tuon ensivisiitin jälkeen. Virusta on 
tullut tuttu hotelli ja Prismoissakin olen shoppaillut henkilökunta-alennusta hyö-
dyntäen ja Bonusta kerryttäen. (5/2012.) 
 
Kertomuksessa kirjoittaja kuvailee ensimmäistä Tallinnan-visiittiään, jota varjostivat negatiivi-
set stereotypiat. Rohkaistuaan mielensä ja matkustettuaan paikan päälle kirjoittaja kuitenkin 
yllättyi iloisesti. Kertomuksessa ovat tiiviisti läsnä myös S-ryhmä ja sen edustus Tallinnassa. 
Yrityksen laajentuminen ulkomaille voi sisältää haasteita ja riskejä sekä siihen voi liittyä epä-
varmuutta. Yhtä lailla kuin kirjoittaja, myös S-ryhmä on elinpiiriään laajentaessaan yllättynyt 
positiivisesti: Tallinnan toimintaympäristö on ollut niin kannattava, että Virun hotellin lisäksi 
sinne on kannattanut avata myös Prismoja.  
 
5.1.2. Yksikön 2. persoona 
 
Hallidayn (1985: 68–69) interpersoonainen metafunktio liittyy tekstin vastaanottajan ja sen 
tuottajan välisen vuorovaikutussuhteeseen. Puheella on Hallidayn mukaan kaksi perustarkoi-
tusta, joko antaa (give) tai vaatia (demand). Kieltä tuottaessaan puhuja siis aina joko antaa vas-
taanottajalle jotakin tai vaatii häneltä jotakin Keskeisiä puhefunktioita ovat näin ollen tarjous 
(offer), käsky (command), väite (statement) ja kysymys (question). Käskyjä ja tarjouksia käy-
tetään palveluksien ja tavaroiden välittämiseen; kysymyksiä ja väitteitä tiedon välittämiseen. 
(Mts. 69.) Tieteellisten tekstien ihmissuhteita tutkinut Luukka (1994: 32) nostaa esille tekstin 
tuottajan ja vastaanottajan välistä vuorovaikutussuhdetta osoittavista ilmauksista Hallidayn ta-
paan kysymykset, mutta myös suorat puhuttelut ja kehotukset. Nämä kaikki kolme ovat löydet-
tävissä myös Ässän pääkirjoituksissa.  
 
Puhuttelu on tapa kiinnittää vastaanottajaksi tavoitellun läsnäolijan huomio puhujaan ja varmis-
tua siitä, että vastaanottaja kuuntelee hänen sanottavaansa. Monenkeskisessä keskustelussa pu-
huttelulla on tehtävä vastaanottajan osoittajana (ISK § 1077.) Lukijaa puhuttelevat esimerkit 
125 ja 126 ovat rakenteeltaan samankaltaiset. Molemmissa esimerkeissä lukijaa puhutellaan 
muodolla jollet.  
 
125) Jollet muuten ole koskaan nettishoppaillut kauneustuotteita, niin nyt kokei-
luun on loistava tilaisuus. Sokoksen kauneuden verkkokaupassa on alen loppu-
rysäys käsillä! (1/2012.) 
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126) Jollet ole vielä tutustunut S-ryhmän vastuullisuuskatsaukseen vuodelta 
2011, niin suosittelen sitä lämpimästi hyvän kesämielen nostattajaksi! S-kana-
valta löytyvä katsaus antaa varsin kattavan kuvan siitä, mitä kaikkea S-ryhmän 
vastuullisuus käytännössä tarkoittaa. Havainnollisilla esimerkeillä höystetty ra-
portti kertoo, kuinka S-ryhmän arvoista ja vastuullisuusperiaatteista on tullut 
totta eri toimialoilla: jokapäiväisiä isoja ja pieniä tekoja. (6–7/2012.)  
 
Esimerkeissä 125 ja 126 esiintyy ehtoa ilmaiseva jos–niin-yhdyslause, jota pääkirjoituksissa 
käytettiin myös geneerisessä tehtävässä (ks. 3.1.2). Tässä lause ei kuitenkaan nollapersoonan 
tapaan sisällä merkitystä ’kuka tahansa’, vaan se on suora lukijan puhuttelu. Esimerkkien jollet-
alkuisiin lauseisiin voidaan katsoa sisältyvän kirjoittajan oletus siitä, että kaikki lukijat eivät ole 
nettishoppailleet kauneustuotteita tai tutustuneet S-ryhmän vastuullisuuskatsaukseen. Etenkin 
esimerkki 126 tuntuu sisältävän jonkinlaisen velvoitteen, jonka mukaan jokaisen lukijan tulisi 
tutustua vastuullisuuskatsaukseen: jos lukija ei ole vielä tehnyt sitä, se on suositeltavaa tehdä 
nyt. Lukijan puhuttelu pääkirjoituksissa voidaankin nähdä siten, että sen tarkoitus on luoda vuo-
rovaikutuksellisuutta ja dialogia kirjoittajan ja lukijan välille. Kirjoittaja varmistaa puhuttelulla, 
että vastaanottaja kuuntelee, ja osoittaa sanansa nimenomaan hänelle. 
 
Seuraavissa esimerkissä lukijalle esitetään kehotus miettiä ja käsky pitää huolta.  
 
127) Miettikääpä mikä mahdollisuus. Jos pystymme valloittamaan palveluil-
lamme niin asiakasomistajiemme sydämet kuin S-Etukortitkin, mihin yllämme-
kään! (3/2011.) 
 
128) Pidä huolta itsestäsi ja osaamisestasi (10/2011)! 
 
Esimerkissä 127 käytetään yksikön toisen persoonan sijaan monikon toista, jolloin kehotus ei 
nosta esiin vain yhtä lukijaa vaan ilmaisee heitä olevan useampia. Lauseesta ehdottavan tekee 
sävypartikkeli -pA, joka jättää puhuteltavalle valinnan varaa. Epäsymmetrisissä vuorovaikutus-
tilanteissa -pA esiintyy tyypillisesti statukseltaan ylemmän läsnäolijan esittämänä statukseltaan 
alemmalle, esimerkiksi kun lukijalle esitetään mentaaliverbin sisältävä kehotus. (ISK § 835, § 
1672). Esimerkissä kirjoittaja pyytää lukijoita miettimään, miten hyvät mahdollisuudet S-ryh-
mällä on taloudelliseen kasvuun, johon viitataan asiakasomistajien sydämien ja S-Etukorttien 
valloittamisella. Esimerkki 128 taas on pääkirjoituksen viimeinen, isommalla fontilla kirjoitettu 
virke, joten se jää varmasti päällimmäiseksi lukijan mieleen tämän luettua pääkirjoituksen. Im-
peratiivimuotoinen käsky kertaa pääkirjoituksen teeman ja vaatii lukijaa sitoutumaan S-ryhmän 
arvoon Kannamme vastuuta ihmisistä ja ympäristöstä ja toisaalta jatkuvaan itsensä kehittämi-
sen vaatimukseen. Kehitys, kehittäminen ja kehittyminen määritellään yritysorganisaatioissa 
monin paikoin toiminnan keskiöön (Virsu 2012: 77). Kiinnostavaa on se, että tämä lopetusvirke 
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on käsky yksikön toiselle persoonalle, kun yleensä virkkeet ovat passiivimuotoisia (ks. luku 
3.1.2), jolloin ne sisällyttävät myös puhujan yhdeksi asianosaisista. 
 
Käskyjen lisäksi myös kysymykset sisältävät puhutteluita ja toimivat näin vuorovaikutuksen 
ilmapiiriä rakentavassa tehtävässä, mutta vuorovaikutuksellisuuden lisäksi kysymyksillä on toi-
senkinlainen funktio pääkirjoituksissa. Seuraava aineistokatkelma on yksi esimerkki lukijoille 
esitettävistä kysymyksistä: 
 
129) Yhteenliittyminen, vastuullisuus, vapaus demokratia, taloudellisuus, oikeu-
denmukaisuus ja valistus – millaisia ajatuksia nämä osuustoiminnan yli satavuo-
tiaat periaatteet mielessäsi herättävät? (9/2012.) 
 
Esimerkissä 129 lukijalta kysytään, minkälaisia ajatuksia osuustoiminnan yli satavuotiaat peri-
aatteet hänessä herättävät. Periaatteet voidaan nähdä positiivissävytteisinä nykyisen laisen län-
simaalaisen yhteiskunnan peruspilareina. Tuskin kukaan lukija näkee demokraattisuuden tai 
vapauden negatiivissävytteisenä, etenkään kun se yhdistetään omaan työnantajaan. Kun lukija 
itse omien kokemustensa tai lähtökohtiensa perusteella hahmottaa kyseisten periaatteiden posi-
tiiviset konnotaatiot, hänen on helpompi samastua niihin. Jos periaatteiden positiivisuus ikään 
kuin annettaisiin ulkoa käsin, ei vaikutus olisi niin merkittävä. Tällä tavoin esitettynä lukija saa 
itse liittää positiivisia mielleyhtymiä työnantajansa yritysmuotoon. Lukijan itsetekemää päätel-
mää kuitenkin vahvistetaan oikean suuntaiseksi myöhemmin, kun kirjoittaja toteaa näiden pe-
riaatteiden tekevän osuustoiminnasta omaleimaisen yritysmuodon, joka on vuoden 2012 Suo-
messa tunnetumpi, kiinnostavampi ja trendikkäämpi kuin koskaan.  
 
Seuraavassa esimerkissä kirjoittaja ei jätä kysymyksen vastausta lukijan pohdittavaksi, kuten 
esimerkissä 129, vaan vastaa siihen itse: 
 
130) Mitä teet ensimmäiseksi, kun suunnittelet vaikkapa auton vaihtoa, pääsiäi-
sen juhla-ateriaa tai lomamatkaa? Jollen aivan väärin arvaa, klikkaat netin auki 
ja lähdet surffailemaan. Vain bittiavaruus on rajana netin tarjoaman tiedon ja 
vaihtoehtojen suhteen. Sosiaalinen media tuo vertaisinfollaan vielä oman virtu-
aalisen lisäulottuvuutensa. 
 
Niinpä, kuluttajan näkövinkkelistä maailma on mullistunut täysin viimeisten pa-
rinkymmenen vuoden aikana. Tietoa on saatavilla entistä enemmän. Joissain ta-
pauksissa infoähky saattaa jopa lisätä valinnan vaikeuden tuskaa, mutta ennen 




Asiakkaan aivoitusten ymmärtämistä tarvitaan asiakassuhteen syventämiseksi 
entisestään. Vain siten voimme saada eri vaihtoehtojen verkossa sukkuloivan asi-
akkaan sitoutumaan juuri meihin. (4/2011.) 
 
Vastausta ei kuitenkaan esitetä ehdottomana tai totena, vaan se merkitään epävarmaksi verbillä 





Tässä luvussa tarkastelun lähtökohta on Ville Virsun (2012: 164–165) määrittelemissä yritys-
puheessa toistuvissa puhujapositioissa. Eri tasojen positioilla on erilaisia funktioita, ja ne mer-
kityksellistävät työtä eri näkökulmista. Tästä huolimatta voidaan katsoa, että vaikka puhujat 
puhuvat eri asioista ja eri näkökulmista, on puhuminen kuitenkin yhdenmukaista, sillä sitä mää-
rittävät yrityksen kokonaisuus ja kokonaisstrategian ehdot. (Mp.) Yritysviestinnän kaltaisessa 
retorisessa tilanteessa teksti edustaa moniäänisistä elementeistä huolimatta aina virallista ideo-
logiaa, ja näin ollen voidaan sanoa, että yritysjohto puhuu kaikessa sanotussa ja julkaistussa. 
Tästä johtuen pääkirjoitustenkin moniäänisyys toteutuu alisteisena tietyille ehdoille, sillä 
vaikka pintatasolla teksteistä voidaan erottaa monia eri ääniä, puhujia ja haastateltuja, voidaan 
pääkirjoitusten diskurssin sanoa olevan moniäänistä vain esitysteknisessä mielessä. (Mts. 111, 
219.)  
 
5.2.1. Mikrotason kokija 
 
Mikrotason kokijat tai puhujat ovat suoritusportaassa toimivia tai tilanteessa tällaisen position 
ottavia puhujia, jotka tyypillisesti erittelevät omaa kokemustaan, havaintojaan ja ajattelutapo-
jaan. Puhujaposition asiantuntijuus ja relevanssi rakentuvat henkilökohtaisen kokemuksen 
kautta. (Virsu 2012: 166.) Konkreettisten faktojen esittäminen itsekoettujen tilanteiden perus-
teella onkin todettu vahvaksi retoriseksi keinoksi (esim. Atkinson 1990: 135; Edwards & Potter 
1992: 123; Pälli 2003: 66).  
 
Miksotason kokijoita esiintyy aineistoni kahdessa pääkirjoituksessa. Ensimmäisessä esitellään 




131) Lokakuun Ässä-lehdessä saamme tutustua s-ryhmäläisiin, joilla oman osaa-
misen kehittäminen on tänä syksynä aivan erityisesti agendalla. Heihin lukeutu-
vat myynnin ammattitutkintoa parhaillaan suorittavat Prisma-myyjät Noora Löf-
gren ja Pasi Hartikainen.  
 
Noora on kosmetologikoulun käynyt kolmen lapsen äiti, jonka veri veti hoitova-
paan jälkeen uusiin haasteisiin. Hän kiteyttää hyvin aikuisopiskelun työn ohessa: 
”Opimme lisää siitä, mitä teemme ja pystymme siten tekemään asiat entistä pa-
remmin.” 
 
Pasi taas on lukion kesken jättänyt nuorukainen, joka perheen painostuksesta haki 
kesätöitä Prismasta ja huomasikin sitten olevansa omalla alallaan: ”Ennen ehkä 
tiesin, mitä teen – nyt olen oppinut, miksi teen asiat kuten teen. Se lisää työsken-
telymotivaatiota ja arvostusta omaa työtä kohtaan”, hän summaa opintojen an-
tia. (10/2011.) 
 
Mikrotason kokijaan liitettävän yksilöllisen ja kokemuksellisen tiedon esittämiseen kytketään 
usein yleisellä tasolla velvoittavia periaatteita ja toimintatapoja. Mikrotason kokijan puheessa 
korrekti toimintaideologia ja ketä tahansa koskevat toimintaohjeet saavat tyypillisesti peruste-
lunsa tai oikeutuksensa juuri yksilön kokemuksellisen tiedon kautta. (Virsu: 2012: 166.) Näin 
ollen molemmissa esimerkin tapauksissa on tärkeää, että mikrotason puhujia siteerataan suo-
raan sen sijaan, että kirjoittaja vain epäsuorasti referoisi Pasin ja Nooran puheen. Kun esitetyt 
ajatukset tulevat ikään kuin sensuroimattomana Pasin ja Nooran suusta, ne saavat kasvot, ja 
tällä tavoin esitetyt toimintamallit oikeutetaan ja arvotetaan positiivisiksi yksilön kokemuksiin 
perustuen.  
 
Pasi ja Noora, konkreettiset ja samastuttavat henkilöt, esittävät mielipiteitään siitä, miksi oman 
osaamisen kehittäminen on tärkeää. Siteeratut henkilöt toisintavat S-ryhmän arvoa Kannamme 
vastuuta ihmisistä ja ympäristöstä, joka sisältää myös ajatuksen työntekijöiden osaamisen ke-
hittämisestä. Siteeratut mikrotason kokijat ovat sitä mieltä, että oman osaamisen kehittäminen 
kannattaa, ja he sitoutuvat S-ryhmän arvoon mielellään toimien näin esimerkkinä myös muille 
työntekijöille. Positioihin asetelluille yksilöille tyypillistä onkin juuri kuvatun kaltainen esimer-
killisyys, kun he toimivat ikään kuin menestyksellisinä ennakkotapauksina. Tällä tavoin he le-
gitimoivat erilaisiin organisatorisiin asemiin ja tehtäviin liitettyjä vaatimuksia. Samalla työ-
paikka ja -yhteisö sekä mahdolliset työtehtävät esitellään havainnollisesti, innostavasti ja hou-
kuttelevasti. (Virsu 2012: 220.)  
 
Myös seuraavassa esimerkissä voidaan kuulla mikrotason kokijan ääni, tosin hiukan eri tavalla 




132) ”Emmissä yhdistyvät rautainen ammattitaito sekä aurinkoinen asenne. Hä-
nen kanssaan asioidessa tulee aina hyvä fiilis – oli kyse sitten asiakkaasta tai työ-
kaverista. Hän on elävä esimerkki siitä, kuinka pitkä kokemus ja ystävällinen 
hymy ovat todella loistava yhdistelmä.” 
 
”Hanna on maailman paras työkaveri! Hän jaksaa olla iloinen ja tartuttaa sen 
myös meihin muihin, vaikka kuinka olisi ollut huono päivä!” 
 
”Janne on aina iloinen, avulias ja kannustava. Ikinä ei näytä väsyneeltä tai kyl-
lästyneeltä (vaikka ajaa joka aamu töihin Salosta saakka) eikä koskaan sano pa-
haa sanaa kenestäkään. Huipputyyppi, joka saa ihmisen kuin ihmisen nousemaan 
masennuksesta.”  
Satuitko tunnistamaan nämä S-ryhmän arjen sankarit, oman työpaikkansa ilopil-
lerit, jotka ilmiannettiin Sintrassa olleessa kyselyssä? Samaan sarjaan kuuluvat 
mm. Ari, Eki, Irmeli, Juha, Malla, Minna, Pirjo, Satu ja moni muu. (4/2012.) 
 
Tällä kertaa siteeratut työntekijät eivät erittele omaa toimintaansa, vaan he kertovat oman työ-
paikkansa ilopillereistä. Siteerattujen yksilöiden kuvaamat työkaverit ovat selvästi ihanteelli-
sen työntekijän ilmentymiä: heillä on paitsi ammattitaitoa, mutta he ovat myös iloisia, ystäväl-
lisiä ja avuliaita. Tällainen ihannetyöntekijän määritteleminen on Virsun (2012: 68) mukaan 
tyypillistä sitouttamispuheelle. Ihanteiden määrittely ja esittäminen onkin yksi tapa konstruoida 
organisaation sisäistä yhdenmukaisuutta ja tarjota kiinnittymisen kohteita ja malleja. Mallina 
voivat toimia todelliset ihmiset, joihin halutut arvot tai ominaisuudet projisoidaan. (Mp). Tällä 
tavoin mikrotason kokija toisintaa virallisen retoriikan mukaisia yleisiä työhön suhtautumisen 
ihanteita (mts. 166). Myös esimerkin 131 Pasi ja Noora voidaan nähdä tällaisina ihanteellisen 
työntekijän malleina heidän ilmaistessaan julkisesti sitoutuneensa työnantajan arvoihin. 
 
Mikrotason puhujiin viitataan tyypillisesti etunimillä (Virsu 2012: 215), kuten myös Ässä-leh-
den pääkirjoituksissa, jossa puhutaan Pasista, Noorasta, Emmistä, Hannasta ja Jannesta. Kiin-
nostava on myös esimerkin 132 lopettava listaus Ari, Eki, Irmeli, Juha, Malla, Minna, Pirjo, 
Satu ja moni muu. Listatut henkilöt esitetään ihanteellisina työntekijöinä edellä tarkemmin esi-
teltyjen työntekijöiden lisäksi. Mainitut nimet ovat suhteellisen yleisiä suomalaisia nimiä, joten 
samannimisiä löytynee myös lukijoista. Näin ollen kuka tahansa Ari voi miettiä, onko joku 
hänen työkaverinsa pistänyt merkille juuri hänen työpanoksensa ja ilmiantanut hänet. Tehdyn 
työn arvostaminen ja siitä kehujen saaminen toimii kannustimena: kun työntekijä tekee työnsä 




5.2.2. Makrotason näkijä 
 
Makrotason näkijällä Virsu (2012: 172–173) viittaa sellaiseen positioon, jonka puhujalta odo-
tetaan näkemyksiä ja kommentteja itseään ja lähipiiriään laajempien ryhmien työnteon luon-
teesta tai esimerkiksi yrityksen suuremmista linjoista. Makrotason näkijä on positio, jonka voi 
tekstissä ottaa kuka tahansa, mutta jonka usein ottaa esimies- ja johtotehtävissä toimivat. (Mp.) 
Aineistossani makrotason näkijän positiot jaetaan kahdelle eri ryhmälle: korkeamman johtota-
son henkilöille sekä market- tai myymäläpäälliköille. Esimerkissä 133 makrotason näkijänä 
esiintyy S-ryhmän tieto- ja analysointipalveluiden johtaja. 
 
133) Miten näin pirstaloituneessa ja yksilöllistyneessä asiakaskirjossa voi mikään 
kaupallinen yritys pärjätä? 
 
Ihan hyvin, rauhoittelee S-ryhmän Tieto- ja analysointipalveluiden johtaja Arto 
Nuutila kulutuskäyttäytymisen muutoksia käsittelevillä teemasivuillamme. 
 
”Erilaisten asiakkaiden ymmärtäminen on luontainen toimintatapamme. Meillä 
on kattava valikoima monenlaisia palveluja ja pystymme monella osa-alueella 
vastaamaan erilaistuvaan kysyntään, mikä on meille itsestään selvä toimintatapa. 
Kuuntelemme herkällä korvalla, mitä kuluttajat meiltä haluavat ja kuinka voi-
simme palvella heitä paremmin. ” (4/2011.) 
 
Kirjoittaja esittää huolestuneen kysymyksen siitä, miten S-ryhmän taloudellinen menestys voi-
daan taata jatkossakin, kun asiakaskirjo on niin pirstaloitunut. Kysymykseen vastaa johtopor-
taaseen kuuluva henkilö, joka voidaan nähdä jonkinlaisena auktoriteettina ja jonka sanaan lu-
kija voi luottaa. Hänen mukaansa työntekijöillä ei ole syytä olla huolissaan S-ryhmän liiketoi-
minnan kannattavuudesta eikä työpaikkansa menettämisestä. S-ryhmälle asiakkaiden ymmär-
täminen on luontainen toimintapa. Se ei siis vaadi mitään erityisiä ponnisteluita. S-ryhmä ym-
märtää asiakkaitaan ja pystyy vastaamaan kysyntään. Näin ollen asiakkaiden ei tarvitse siirtyä 
toisen kaupan asiakkaaksi, sillä S-ryhmällä on tarjota heille vastinetta myös erilaistuvaan ky-
syntään. Työntekijöiden ei tarvitse epäillä sitoutumistaan S-ryhmään: se kannattaa, sillä asia-
kaskunnan pirstaloituminen ei estä S-ryhmän pärjäämistä. 
 
Edellisen esimerkin makrotason näkijä hahmottelee S-ryhmän toimintaympäristöä ja siinä ta-
pahtuvia muutoksia. Myös seuraavissa esimerkeissä makrotason näkijät esittelevät suurempia 
linjoja:  
 
134) ”Kaikki omat merkit käydään läpi siten, että keväällä 2012 meillä on kaikki 
uudet merkit myymälöissä”, Kt-kaupan johtaja Leena Laitinen valottaa ja myön-




135) Juuri tällaiseen visioon S-ryhmän uunituoreessa strategiassa tähdätään. Se 
on se palmusaari, jonne haluamme nykyiset ja tulevat asiakasomistajamme joh-
dattaa. Mutta miten? Siihen pureudumme tällä kertaa teemasivuillamme 12-18. 
 
”Määrän rinnalla pitää kiinnittää huomio laatuun. On nähtävä massan taakse ja 
huomioitava asiakkaita yksilöllisemmin. Haluamme lisää heavy usereita. Ihmi-
siä, jotka käyttävät ketjuamme monipuolisesti ja saavat keskittämisestään kan-
nustavan palkinnon Bonusten ja etujen muodossa”, pääjohtaja Kuisma Niemelä 
toteaa haastattelussaan. (3/2011.) 
 
 
Esimerkissä 134 kt-kaupan johtaja Leena Laitinen kommentoi S-ryhmän käyttötavaravali-
koimien kehittämistä ja esimerkissä 135 pääjohtaja Kuisma Niemelä visiota. Niemelän sitaa-
tissa esitetään velvoittava nesessiivirakenne on nähtävä ja puhutaan me-ryhmästä, joka haluaa 
lisää heavy usereita. Tässä kontekstissa on kuitenkin vaikea päätellä, keiden oikeastaan on näh-
tävä massan taakse ja ketkä ovat heitä, jotka haluavat lisää heavy usereita. Niemelän puheessa 
läsnä olevat toimijat tuntuisivat asiakasrajapinnassa työskentelevien sijaan viittaavan juuri 
ylempään johtoon, jotka näkevät asiakkaat pelkästään taloudellisesta näkökulmasta, heavy use-
reina. Laatua ei voida tässä yhteydessä mielestäni samastaa asiakkaiden saamaan laadukkaa-
seen palveluun tai tuotteisiin, joita asiakasrajapinnassa työskentelevät voivat asiakkaille tarjota. 
Ennemminkin kyse on itse asiakkaiden laadusta. Laadukkaiksi asiakkaiksi määritellään kuvatut 
heavy userit, jotka ostavat S-ryhmästä ja ostavat paljon. Tällaisten asiakkuuksien syntymiseen 
tarvitaan pääjohtajan mukaan massan taakse näkemistä ja asiakkaiden yksilöllistä huomioi-
mista. Sen kaltaisia toimia voisivat olla asiakaskunnasta tehtävät selvitykset ja tutkimukset. 
Tällainen työ taas on tavallisen rivimyyjän työnkuvan ulkopuolella. 
 
Me-pronominin käytön tilanteinen vaihtelu voidaankin nähdä retorisstrategisena kysymyksenä, 
joka kytkeytyy osallistamiseen. Esimerkiksi vastuun tai viimekätisen päätösvallan haltijaa ko-
rostettaessa on tarkoituksenmukaista rajata yritysjohto erilliseksi toimijaksi. Tällä tavoin sub-
jektiksi hahmottuvaa me-ryhmää säätelemällä voidaan siis henkilöstö joko nostaa aktiiviseksi 
toimijaksi tai vaikkapa passivoida toiminnan kohteeksi tekstissä. (Virsu 2012: 223–224.) Esi-
merkissä 135 aktiiviseksi toimijaksi nostetaan ylempi johto, kun S-ryhmän taloudellinen me-
nestyminen ja asiakaskunnan säilyttäminen sekä kasvattaminen esitetään myös ylemmän joh-
don toiminnan keskipisteeksi. Näin ollen asiakkaiden sitouttaminen ei ole pelkästään asiakas-
palvelutehtävissä toimivien missio, vaikka heiltäkin vaaditaan halukkuutta erinomaiseen asia-
kaspalveluun. Jollakin tasolla esimerkissä siis poistetaan ylemmän johdon ja rivityöntekijöiden 
välillä vallitsevaa hierarkiaa: organisaatiotasoon katsomatta kaikkien työn merkitys ja tehtävä 
on toimia siten, että S-ryhmä saa uusia asiakkaita ja säilyttää vanhat. Virsu (2012: 94) toteaakin, 
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että yksi yrityksissä toistuvista diskursseista, arvopuhe, häivyttää hierarkioita ja eriarvoisuutta. 
Arvopuheeseen edellä esitetyn esimerkin linkittää juuri puhe asiakkaista, joka toisintaa S-ryh-
män arvoa Olemme asiakasta varten.  
 
Yksi makrotason puhujaposition erityispiirre on yhteishenkeä, yhteistä toimijuutta ja yhteistä 
intressitodellisuutta konstruoiva retoriikka (Virsu 2011: 174). Esimerkissä 136 siteerattu hän 
on S-market Ilomantsin market-päällikkö, joka konstruoi yhteistä toimijuutta esittämällä, että 
S-ryhmäläiset voivat yhdessä auttaa tukea tarvitsevia, kuten sotaveteraaneja.  
 
136) ”Vähäosaisten ja sotaveteraanien tukeminen on pyyteetöntä auttamisen ha-
lua. Kun meillä on mahdollisuus auttaa tukea tarvitsevia, niin me olemme mu-
kana. Suurimman työn näissä erilaisissa vähäosaisten tueksi järjestettävissä ta-
pahtumissa tekevät kuitenkin vapaaehtoiset ihmiset, joista suuri osa on asia-
kasomistajiamme. Samalla saamme luotua luonnollisesti myös positiivista mie-
likuvaa”, hän kuvailee arkista ja tavallista S-ryhmän toimipaikoissa tapahtuvaa 
sidosryhmäyhteistyötä. (12/2011.)  
 
Samaan tapaan kuin esimerkissä 135 puhuvan pääjohtajan, myös market-päällikön me-viittaus 
jää tässä tapauksessa epäselväksi. Pelkässä pääkirjoituksen kontekstissa ei voida päätellä, pu-
huuko päällikkö vain oman kauppansa me-ryhmästä vai S-ryhmäläisistä yleensäkin. Mikäli 
päällikkö puhuu vain omasta kaupastaan ja sen henkilökunnasta, nousee kyseinen kauppa jon-
kinlaiseksi hyväntekemisen lähettilääksi.  Tällä tavoin kaupan sisäinen me-ryhmä auttaa apua 
tarvitsevia ja luo positiivista mielikuvaa S-ryhmästä: sitaatissa tuodaan suoraan esille myös S-
ryhmän pyrkimys positiivisen yritysbrändin luomiseen. 
 
Seuraavassa makrotason näkijän sitaatissa me-viittauksen kohde on selkeä: kyseessä on juuri 
puheena olevan Sale Hurissalon henkilökunta: 
 
137) Näissä Sale Hurissalon lähitienoon maalaismaisemissa asustaa vakituisesti 
300 taloutta, kun taas loma-asuntoja alueella on yli 1400. ”Talvi- ja kesäkausi 
ovat kaupan kannalta täysin erilaiset. Jos haluamme petrata myyntiämme, se on 
tehtävä kesällä”, alle sataneliöistä Salea luotsaava Jorma Tikka toteaa. (6–
7/2011.) 
 
Aiemmista esimerkeistä poikkeaa Sale Konginkankaan myymäläpäällikön sitaatti, sillä siinä ei 
puhuta lainkaan ’meistä’. 
 
138) ”Useimmiten vastuullisesti toimiminen on hyvin pieniä arjen vaivattomia 
valintoja”, toteaa Sale Konginkankaan myymäläpäällikkö Sanna Hytönen tässä 
lehdessä. Ja juuri näinhän se on. Meistä jokainen voi hyvin pitkälti itse vaikuttaa 
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siihen, miten vastuullisesti toimii niin s-ryhmäläisenä työntekijänä kuin asia-
kasomistajanakin. (6-7/2012.) 
 
Myymäläpäällikkö ei viittaa puheessaan me-ryhmään, vaan toteaa yleisluontoisesti, että vas-
tuullisesti toimiminen on vaivatonta. Me-kytköksen tekee myymäläpäällikön sijaan päätoimit-
taja, kun hän siteeratun puheen jälkeen toteaa me-ryhmän jokaisen jäsenen voivan toimia juuri 
niin kuin edellä siteerattu makrotason näkijä esittää.  
 
Myymälä- ja marketpäälliköt ovat toimissaan alisteisia yrityksen johtoportaalle. Tämä ero nä-
kyy myös esimerkeissä 133–138: johtoportaan sitaateissa maalaillaan suuria linjoja, käsitellään 
toimintaympäristön muutosta, tuotevalikoiman muutosta ja S-ryhmän visiota. Myymälä- ja 
marketpäälliköiden puheenvuoroissa taas lähestytään asioita konkreettisemmin, kuvaillaan ar-
kista ja tavallista sidosryhmäyhteistyötä sekä puhutaan arjen pienistä valinnoista ja tarkastel-
laan lyhempää ajanjaksoa, kesää. Siteeratuille makrotason näkijöille näyttäisi kuitenkin olevan 
tyypillistä se, että puheessaan he viittaavat pienempiin me-ryhmiin eli erottelevat yrityskoko-
naisuudesta puheen alaiseksi pienempiä osakokonaisuuksia. Yhteistä makrotason näkijöille on 
myös se, että odotuksenmukaisesti heihin viitataan koko nimellä ja tittelillä.  
 
5.2.3. Ulkopuolinen asiantuntija  
 
Yrityksen tuottamissa teksteissä esiintyvät ulkopuoliset asiantuntijat tuovat yrityspuheeseen 
uutta termistöä ja uusia tulkintakehyksiä työlle ja taloudelliselle toiminnalle sekä samalla toi-
sintavat ja tukevat puheena olevalle yritykselle itselleen ominaisia ja tärkeitä argumentteja. 
Teksteissä puhujat voivat vaihdella konsulteista asiakkaisiin, ja näin ollen ulkopuolisen puhu-
jan relevanssin perusteet tai asiantuntemuksen luonne vaihtelevat suuresti. Ulkopuolisesta ja 
etenkin akateemisesta positiosta tapahtuva merkityksenanto ja vaatimusten esittäminen näyt-
täytyvät ne valtapyyteet ja oman edun tavoittelun ylittävänä, jotka helposti liitetään esimerkiksi 
makrotason näkijän positioon. Sitouttamisretoriikan kannalta asiantuntijapuhe toimii sitoutta-
misstrategioita tukevana puolueettomana argumenttina. (Virsu 2012: 181–182.)  
 
Makrotason näkijöihin verrattuna ulkopuolisia asiantuntijoita esiintyy pääkirjoituksissa vähän. 





139) Verkkokauppaindeksiä laskevan Vilkas Groupin mukaan verkkokauppa on 
käynyt vilkkaana myös joulun jälkeen, mm. lahjakorttien lunastuksen vauhditta-
mana. 
 
”Kokonaisuudessaan menneen vuoden verkkokaupan kasvuksi kertyi 11 prosent-
tia. Uskomme, että verkkokaupan myönteinen kehitys vain kiihtyy vuonna 212. 
Verkkokaupasta ostaneet haluavat ostaa sieltä lisää. Etenkin seniorit ovat huo-
manneet, kuinka kätevää on ostaa esimerkiksi joululahjat verkosta”, kertoo Vil-
kas Groupin toimitusjohtaja Markku Korkiakoski Kauppalehdessä. (1/2012.) 
 
Yrityspuheessa esiintyvien asiantuntijoiden intressit ja fokus eivät yleensä liity tiettyihin yksit-
täisiin tilanteisiin tai tietyn yrityksen tietyn ongelman argumentaatiokontekstiin (Virsu 2012: 
182). Esimerkissä 139 asiantuntija on otettu mukaan käsittelemään toimintaympäristön muu-
tosta, eli tässä tapauksessa ostosten teon siirtymistä kivijalkamyymälöistä verkkokauppaan. 
Verkkokauppojen ja itsepalvelun lisääntyminen syö työpaikkoja asiakasrajapinnasta, minkä 
vuoksi tämän kaltainen toimintaympäristön muutos voi työntekijöille näyttäytyä uhkaavana. 
Näin ollen asiaa voisi ajatella käsiteltävän siitä näkökulmasta, että vaikka verkkokauppa saa 
lisää jalansijaa, ei se vaaranna työpaikkoja. Sen sijaan pääkirjoitus toimii ennemminkin yleis-
tävänä katsauksena verkkokaupan kehittymisestä ja siitä, miten S-ryhmä reagoi toimintaympä-
ristön muutokseen. Asiantuntijapuheenvuoro toimii tässä taustoittavana faktatietona, joka näyt-
tää muutoksen olevan väistämätön mutta myönteinen ja kätevä asiakkaan kannalta. Myönteistä 
kehitystä ei tarvinne pelätä, ja koska asiakkaan tyytyväisyys on asiakaspalvelijan työn lähtö-
kohta, ei toimintaympäristön muutosta kannata nähdä uhkaavana tekijänä.  
 
Vaikka Virsu tarkoittaa asiantuntijan puheenvuorolla lähinnä esimerkiksi akateemisia puhujia, 
voidaan mielestäni seuraava esimerkki rinnastaa ulkopuoliseen asiantuntijaan, tai ainakin pu-
huja tulee täysin S-ryhmän ulkopuolelta.  
 
140) ”Eiks niin äiti, että kaikilla ihmisillä pitäis olla S-Etukortti?” valistaa 5-vuo-
tias poikani Alepan kassalla, niin että kaikki kassajonossa odottavat varmasti 
kuulevat. Tulipahan asia selväksi myös jäljessämme maksaneelle potentiaaliselle 
asiakasomistajalle, jolla ei vielä vihreää korttia ollut. (3/2011.) 
 
Esimerkissä ulkopuolisen kommentin esittää kirjoittajan poika. Tässä kohti retoriikan ja puhu-
jan asiantuntijuuden voidaan nähdä nojaavan sanontaan ”lapsen suusta kuuluu totuus”. Esimer-









Tässä tutkimuksessa olen tarkastellut sitouttamisen prosessin kahden ensimmäisen vaiheen to-
teutumista eli ryhmän konstruoimista ja sille yhteisten päämäärien asettamista S-ryhmän hen-
kilöstölehden Ässän pääkirjoituksissa. Tutkimuksessa olen keskittynyt pääkirjoituksissa esiin-
tyvistä ryhmätoimijoista juuri me-ryhmän ja siihen, miten se konstruoidaan tekstissä, sillä me-
ryhmän muodostaminen on sitouttamisen lähtökohta. Koska sisäryhmälle ’me’ on aina löydet-
tävissä vastakohtapari ’he’, tarkastelun kohteena on ollut myös yksi ulkoryhmistä, asiakkaat. 
Ryhmien lisäksi olen käsitellyt myös pääkirjoituksissa esiteltäviä yksilöitä, sillä ryhmä raken-
tuu aina yksilöistä ja yksilö on aina jonkin ryhmän jäsen.  
 
Me-ryhmästä puhuttaessa pääkirjoituksissa käytetään johdonmukaisesti monikon ensimmäistä 
persoonaa sekä passiivia ja nollapersoonaa. Passiiviin sisältyy ajatus puhujasta yhtenä asian-
omaisista, kun taas nollapersoona on selvästi geneerisempi. Nollalauseissa voi periaatteessa 
olla puhe kenestä tahansa ihmisestä, eli kuka tahansa voi olla konstruoidun ryhmän jäsen. Ge-
neerisyys jättää lukijalle mahdollisuuden itse valita samastuuko ryhmään vai ei. Tällöin kyse 
on yritysviestinnässä tavoiteltavasta osallistavasta puhetavasta, joka liittyy kiinteästi myös si-
touttamispuheeseen. Persoonamuotojen lisäksi me-ryhmää konstruoidaan muun muassa ryh-
mänimityksillä ässäläinen ja S-ryhmäläinen, mutta myös sellaisilla positiivisia mielleyhtymiä 
sisältävillä kollektiivisubstantiiveilla kuten perhe, heimo ja porukka. 
 
Sen lisäksi, että me-ryhmällä tarkoitetaan pääsääntöisesti S-ryhmän työntekijöitä, voidaan hei-
dät liittää myös osaksi jotakin laajempaa ryhmää ja hakea me-ryhmälle sitä kautta positiivisia 
ominaisuuksia ja samastumisen kohteita. Tällaisia laajempia ryhmiä ovat esimerkiksi suoma-
laiset ja osuuskunnan jäsenet tai asiakasomistajat. Me-ryhmän laajuus muodostuu ongelmal-
liseksi tulkinnan kannalta silloin, kun ’meillä’ viitataan S-ryhmään organisaationa, yritysmaa-
ilman toimijana. Tällöin me-viittaus toki sisältää myös jokaisen työntekijän, mutta jollain tapaa 
se on kasvottomampi eikä huomioi ryhmään kuuluvia yksilöitä.  
 
Toisaalta pääkirjoituksissa konstruoitava me-ryhmä voi olla myös huomattavan suppea, jolloin 
se odotusten vastaisesti sisältääkin kaikkien sijaan vain osan S-ryhmän työntekijöistä. Tällaisia 
osia kokonaisuudesta voivat olla esimerkiksi Ässä-lehden toimittajat, ylempi johto tai jopa sel-
lainen ryhmä, jonka asianosaiseksi kirjoittaja lukeutuu mutta jonka muiden jäsenten ei voida 
olettaa työskentelevän S-ryhmässä. Tällöin kyseessä on kirjoittajan oma lähipiiri, kirjoittajan 
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oma ja yksityinen me-ryhmä.  Pääsääntöisesti aineistossa on selvää, ketä pääkirjoituksissa 
konstruoitaviin ryhmiin kuuluu. Joissakin tilanteissa tarkka viittauskohde jää kuitenkin epäsel-
väksi sen ollessa kovin laaja tai epämääräinen.  
 
Sen lisäksi, että ryhmästä rajataan pienempiä osia, sen koostumusta voidaan kommentoida 
myös erilaisin ääri-ilmauksin ja kvanttorein. Näiden myötä pääkirjoituksiin tulee mukaan si-
touttamispuheelle tyypillinen jännite yhteisöllisyyden ja yksilöllisyyden välillä. Esimerkiksi 
kvanttori jokainen on pääkirjoituksissa sellaisessa käytössä, jossa ilmaistaan kokonaisuuden, 
me-ryhmän, jakamattomuutta ja yhdenmukaisuutta. Tällöin kyseessä on yhteisöllisyyden ta-
voittelu, kun jokainen ryhmään ’me’ kuuluva esitetään tietyn mielipiteen, arvon tai toiminta-
mallin kannattajana. Toisaalta taas voidaan käyttää kvanttoria moni, jolloin puheen kohteena ei 
olekaan koko ryhmä vaan ainoastaan moni sen jäsen. Erityisesti tällöin korostuu sisäryhmille 
tyypillisesti esitettävä heterogeenisuus: ryhmä koostuu yksilöistä, ja yksilöllisyys taas on vas-
takohtapari sitouttamispuheen yhteisöllisyyden tavoitteelle.   
 
Me-ryhmän eli S-ryhmän työntekijöistä koostuvan ryhmän konstruoinnin lisäksi olen kiinnittä-
nyt huomiota asiakkaista koostuvan ulkoryhmän konstruointiin. Asiakkaisiin voidaan viitata 
monikon kolmannella persoonalla samaan tapaan kuin me-ryhmään voidaan viitata monikon 
ensimmäisellä persoonalla. Ulkoryhmän jäsenistä käytetään nimityksiä kuluttaja, asiakas ja 
asiakasomistaja. Asiakasomistajien läheistä suhdetta S-ryhmään täsmennetään usein possessii-
visuffiksilla -mme, jolloin asiakkaat näyttäytyvät me-ryhmän omistamina. Kuluttaja ja asiakas 
-nimityksiä puolestaan yhdistää niiden yksiköllinen käyttö, sillä yksiköllisyydestä huolimatta 
niiden voidaan nähdä viittaavan laajempaan asiakasryhmään. Kyseessä onkin ulkoryhmän ka-
tegorisaatiolle tyypillinen tapa kuvata ryhmä homogeenisena, yhtenäisenä toimijana. Odotuk-
sista poiketen asiakkaita ei kuitenkaan aina esitetä pelkästään homogeenisena ryhmänä, vaan 
etenkin taloudelliseen tuottavuudesta ja toimintaympäristön muutoksesta puhuttaessa asiakkaat 
voidaan näyttää erilaisina, eri asioita tahtovina yksilöitä. Asiakkaiden siis tiedostetaan olevan 
yksilöitä, mitä ei juuri tuoda esiin tai mihin ainakaan yksittäisen yksittäisen työntekijän tulisi 
kiinnittää huomiota. Asiakkaiden segmentoiminen ja yksilöllisiin ominaisuuksiin perustuva 
luokittelu näyttäytyy ennemminkin johtotason tehtävänä. 
 
Ryhmärajat ovat pääkirjoituksissa liikkuvia ja limittäisiä, sillä sen lisäksi että ’meillä’ voidaan 
tarkoittaa vaihtuvia kokoonpanoja, myös asiakkaista puhuttaessa voidaan tarkoittaa S-ryhmän 
työntekijöitä. Tällöin pyrkimys on yleensä herättää lukijan omat muistot kokemistaan asiakas-
85 
 
palvelutilanteista ja tällä tavoin saada hänet samastumaan palveltavaan asiakkaaseen. Kun työn-
tekijä voi nähdä itsensä asiakkaan asemassa, oletetaan, että hän haluaa palvella asiakasta par-
hain mahdollisin tavoin – kohdella häntä niin kuin haluaisi itseänsä kohdeltavan.  
 
Ryhmätoimijoiden osalta olen kiinnittänyt huomiota myös niiden osallistujarooleihin erilaisissa 
prosesseissa. Me-ryhmä on subjektina muun muassa sellaisissa materiaalisissa prosesseissa, 
jotka liittyvät Ässä-lehteen ja sen lukemiseen. Me-ryhmällä on aktiivinen rooli myös sellaisissa 
toiminnassa, jossa puhutaan vastuullisuudesta, tai kun esitetään, että me-ryhmän jäsen pystyy 
tai voi tehdä jotakin. Pääsääntöisesti me-ryhmä siis esitetään aktiivisena, toisin kuin asiakkaat. 
Ulkoryhmä asiakkaat näytetään usein toiminnan kohteena sellaisissa lauseissa, joissa subjektina 
on me-ryhmä. Toisin kuin me-ryhmän jäsenten on asiakkaiden rooli kahtalainen: he ovat sekä 
aktiivisia subjekteja että passiivisia objekteja. Asiakkaiden aktiivisuus on kuitenkin konteksti-
sidonnaista. Heidät näytetään vahvatahtoisina ja aktiivisina toimijoina vain tietyssä ympäris-
tössä eli asiakkaana toimiessa: kuluttaessaan tuotteita tai palveluita tai halutessaan jotakin. Pää-
kirjoituksissa asiakkaan rooli onkin usein perustella toimintaympäristön tai toimintamallien 
muutoksia.  
 
Samoin kuin Pällin (2003: 157) aineistossa Ässä-lehdessä käytetään relationaalisia prosesseja 
kuvaamaan puheenalaista ryhmää ja antamaan sille ominaisuuksia. Me-ryhmään liitettävät omi-
naisuudet ovat odotuksen mukaisesti positiivisia, ja yleensä niitä käytetään erisnimen S-ryhmä 
yhteydessä, kuvaamassa S-ryhmää yrityksenä, mutta myös sen pienempiä osaryhmiä tai S-ryh-
män työntekijöitä määriteltäessä. Työntekijöihin liitettävät ominaisuudet ovat usein ylemmän 
johdon hyvälle työntekijälle antamia piirteitä. Samaan tapaan S-ryhmän ja sen johdon intres-
seistä käsin annetaan ominaisuuksia myös asiakkaille. Asiakas ei ole pääkirjoituksissa irrallinen 
toimija, vaan siinä missä hänen aktiivinen toimintaympäristö on suppea, ovat myös häneen lii-
tettävät ominaisuudet rajallisia. Kun kyse on asioiden välisistä suhteista, asiakkaille määritel-
lään vain sellaisia suhteita, jotka liittyvät S-ryhmään.  
 
Painokkaan yhteisöpuheen ohella pääkirjoituksissa on myös läsnä erilaisia yksilöitä. Kuten Vir-
sun (2012: 111) aineistossa myös Ässän pääkirjoituksissa esiintyvän moniäänisyyden voidaan 
kuitenkin todeta olevan vain näennäistä. Vaikka pääkirjoituksissa esiintyy erilaisia yksilöitä, on 
näiden puhe aina linjassa yrityksen virallisen puheen kanssa. Ristiriitoja tai yleisiä linjoja vas-
tustavaa puhetta ei esitetä. Diskursiivisesti ajateltuna kyse on siis tietyn, ennaltapäätetyn mer-
kitystodellisuuden ylläpitämisestä. Yksikön ensimmäistä persoonaa taas käytetään pääsääntöi-
sesti esimerkinomaisessa sekä narratiivisessa tehtävässä. Lukijan mukaan ottaminen puolestaan 
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luo pääkirjoituksiin vuorovaikutuksellisen sävyn, mikä ei ole yllättävää yritysviestinnän yhden 
tavoitteen ollessa vuorovaikutuksellisuuteen pyrkiminen.  
 
Johdannossa olen todennut, että pääkirjoituksille on tyypillistä ristiriitojen esittäminen ja tiet-
tyihin arvomaailmoihin sitoutuminen. Tämä toteutuu myös Ässä-lehden pääkirjoituksissa. Tie-
tyt arvot, lähtökohtaisesti S-ryhmän yritysarvot, nostetaan toistuvasti esiin, ja niihin sitoutumi-
nen näytetään ihanteellisen työntekijän ominaisuutena. Tällainen arvopuhe kulkee mukana läpi 
pääkirjoitusten ja liittyy kiinteästi myös niihin tilanteisiin, joissa puhutaan ja konstruoidaan 
ryhmiä. Toisaalta myös teksteissä puhuvat yksilöt toisintavat arvoja ja hyväksyttyjä toiminta-
malleja johdonmukaisesti. Tämä ei liene yllätys, sillä jo ulkoisilla kotisivuillaan S-ryhmä esittää 
arvojensa tekevän siitä yhden Suomen kiinnostavimmista työnantajista. Näin ollen on luonnol-
lista, että myös työntekijää sitouttavassa puheessa arvot nousevat esille johdonmukaisesti – 
työntekijällä ei ole mitään syytä olla sitoutumatta yhteen Suomen kiinnostavimmista työnanta-
jista. 
 
Johdannossa esitän olettamuksen myös siitä, että Ässä-lehden pääkirjoituksissa, kuten pääkir-
joituksissa yleensäkin, muodostettaisiin erilaisiin kannanottoihin ja ristiriitoihin liittyviä vasta-
kohta-asetteluja. Vastakohtapariksi oletin nousevan sisä- ja ulkoryhmät. Tämä oletus osoittau-
tuu kuitenkin vääräksi, sillä ainakaan sisäryhmän ’me ässäläiset’ ja ulkoryhmän ’asiakkaat’ vä-
lille ei muodosteta jännitteistä vastakohta-asettelua vaan pikemminkin päinvastoin: suhde näy-
tetään vuorovaikutteisena.  
 
Kuten Jokinen (1999b: 127, 131) toteaa, kielenkäytön ei voida olettaa kertovan millään yksise-
litteisellä tavalla esimerkiksi puhujan tai kirjoittajan asenteista tai ulkomaailman tosiasioista. 
Toisaalta olennaista ei myöskään ole arvuutella sitä, onko retoristen keinojen käyttö tietoista ja 
harkittua toimintaa vai tuleeko toimija käyttäneeksi niitä ikään kuin luonnostaan. Yksilöllisten 
motiivisen sijasta huomio on toiminnassa ja toiminnan seurauksissa. (Mp.) Koska kaikki pää-
kirjoitukset ovat saman henkilön kirjoittamia, voi osa kielellisistä valinnoista selittyä kirjoitta-
jan omalla idiolektilla, eikä näin ollen voida väittää, että valinnat olisivat perusteellisen harkit-
tuja. Aineistosta tekemäni havainnot ovat kuitenkin pitkälti yhdenmukaisia Ville Virsun teke-
mien havaintojen kanssa. Näin ollen voidaan olettaa, että vaikka pääkirjoituksissa käytetyt re-
toriset keinot eivät olisi tietoisesti valittuja, ovat ne kuitenkin syvään juurtuneita yritysviestin-
nän ylläpitämässä sitouttamispuheessa. Tästä johtuen niitä toisinnetaan huomaamatta ja samalla 
pidetään yllä ja toisinnetaan tietynlaista diskurssia, paitsi S-ryhmän sisäistä diskurssia myös 
laajemmin vallalla olevaa sitouttamispuheen diskurssia.  
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Koska argumentoinnissa ja retoriikassa keskeistä on suhde yleisöön (Jokinen 1999b: 128), jää 
tutkimus tämän kaltaisena hiukan suppeaksi. Tällä kertaa tutkimuksen ulkopuolelle jää argu-
mentaation onnistuneisuuden tarkastelu eli se, kuinka yleisö ottaa vastaan esitettyjä argument-
teja. Tässä tutkimuksessa ei siis voida ottaa kantaa siihen, onnistutaanko sitouttamispyrkimyk-
sessä eli ovatko S-ryhmän työtekijät työnantajaansa sitoutuneita.  
 
Yrityksille on tyypillistä erityisyyteen pyrkiminen. Tätä pyrkimystä toteutetaan myös yritys-
viestinnässä, ja se onkin yksi viestinnän keskeisistä ideoista ja retorisista konstruktioista. (Virsu 
2012: 20.) Jatkotutkimuksen kannalta olisikin kiinnostavaa ottaa lähemmän tarkastelun koh-
teeksi myös jokin toinen yritys ja sen henkilöstölehdet. Tällöin voitaisiin vertailla S-ryhmän ja 
yrityksen X erityisyyttä ja sanoa, eroavatko yritysten keinot toisistaan ja toteutuuko Virsun 
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